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Geschäftsgeschenke können die grenzüberschreitende Geschäftstätigkeit westlicher Unterneh-
men mit China und Japan insofern unterstützen, da sie den Aufbau und die Festigung persön-
licher Beziehungen bewirken, welche ein fester Bestandteil des Geschäftslebens in diesen Län-
dern sind. Durch Geschenke werden Respekt, Wertschätzung und der Wunsch nach einer lang-
jährigen und guten Beziehung auf symbolische Weise kommuniziert. Westliche Geschäftsreisen-
de haben umfassende Möglichkeiten, sich  über die adäquaten Schenkrituale sowie passende Ge-
schenke im jeweiligen Gastland zu informieren. Dennoch wird in der Literatur zu diesem Thema 
der Genusgruppe der beteiligten Personen noch keine Beachtung geschenkt, da die Schenkregeln 
stets in geschlechtsneutraler Sprache formuliert sind und sich vermutlich auch auf den Ge-
schenksaustausch unter Männern beziehen. Die Ausblendung der Genusgruppe Frau aus der in-
ternationalen Geschäftstätigkeit ist allerdings angesichts steigender Auslandsaufträge von Frauen 
nicht mehr zeitgerecht und daher sollten auch interkulturelle Geschäftsgeschenke nicht mehr ge-
schlechtsneutral betrachtet werden. Ziel dieser Arbeit ist die Identifizierung der Gender-Dimen-





Gifts are useful tools for supporting international business with China and Japan for Western 
companies, because they strengthen the social ties between the parties involved as well as they 
form relationships, which are crucial for the success in these countries. Business gifts demonst-
rate respect, appreciation and the desire for a long-term relationship with the other party in a 
symbolic way. Western business people can use various sources for learning about appropriate 
gifts and gift practices in each country, but all those sources are blind regarding the sex of the 
people involved. Since there are more and more women, who are also working in the internatio-
nal business arena, gifts are not only exchanged among men any more. This fact has to be con-
sidered in the actual and future research on business gift giving. This dissertation in taking one 
first step into this direction by identifying the gender dimensions, which become manifest in 
business gifts in an intercultural setting. 




In dieser Einführung werden zunächst die Ausgangssituation des Themas, die Problemstellung 
sowie die Forschungsfragen und der Aufbau der Arbeit betrachtet, bevor anschließend die theo-
retischen Grundlagen eingeleitet werden. 
1.1 Ausgangssituation 
In Zukunft ist damit zu rechnen, dass die Zahl geschäftlicher Kontakte, bei denen die Akteure 
und Akteurinnen aus kulturell verschiedenen Ländern stammen, weiter ansteigt. Dies ist zum 
einen auf die rasante Erschließung und Entwicklung von Volkswirtschaften insbesondere im 
asiatisch-pazifischen Raum und zum anderen auf die Formierung multinationaler Wirtschafts-
bunde zurückzuführen.1 Asien ist die am schnellsten wachsende Region der Welt und beinhaltet 
mehr als die Hälfte der Weltbevölkerung. In den letzten Jahrzehnten entwickelte sich Asien zu 
einer so genannten strategischen Region, in der die globalen Firmen im Wettbewerb stehen.2  
Ebenso wie der Anreiz für westliche Unternehmen steigt, ihr Geschäft auf geographisch ferne 
Märkte auszudehnen und mit kulturell fremden Akteurinnen und Akteuren Geschäftsbeziehun-
gen aufzunehmen, steigt aber auch der nötige Aufwand der hierzu erforderlichen Kommunika-
tion, Koordination und Planung sowie das Konfliktpotential. Die zunehmende Internationalisie-
rung und globale Verknüpfung der Wirtschaft führt dementsprechend zur Frage nach den Be-
stimmungsgrößen, die neue, im Entstehen begriffene sowie bestehende langfristige Beziehungen 
zwischen Unternehmen mit verschiedenartigen kulturellen Hintergründen prägen.3 
Jede internationale Geschäftstätigkeit beinhaltet Kommunikation. Innerhalb des internationalen 
Geschäftslebens basieren Aktivitäten wie der Austausch von Informationen und Ideen, Entschei-
dungen treffen, Verhandeln, Motivieren und Führen auf der Fähigkeit der Managerin oder des 
Managers von einer Kultur mit den ManagerInnen und MitarbeiterInnen einer anderen Kultur zu 
kommunizieren.4 Apfelthaler (1999: 14ff.) sieht neben der Bestimmung des Personaleinsatzes 
und der Marketingstrategie vor allem in der Kommunikation über kulturelle Grenzen hinweg 
starkes Konfliktpotential. Für Hofstede (2001: 294f.) sind internationale Kommunikationsfähig-
keiten ein wichtiger Erfolgsfaktor von interkulturellen Geschäftsabschlüssen und Verhandlun-
                                                 
1  Vgl. Mauritz (1996: 1ff.). Für einen aktuellen Überblick über multinationale Wirtschaftsbunde und zur 
Diskussion zum Wirtschaftsbund ASEAN im Speziellen vgl. Young (2002: 68ff.), Mols (2002: 67ff.) und 
Gocht (2003: 13ff.). 
2  Vgl. Adler (1993a: 3f.). 
3  Vgl. Mauritz (1996: 1ff.).  
4  Vgl. Adler (2003: 247f.). 
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gen. Gudykunst/Ting-Toomey (2003: 117) betonen das enge wechselseitige Verhältnis von 
Kommunikation und Kultur folgendermaßen:  
 
„Communication and culture reciprocally influence each other. The culture in which in-
dividuals are socialized influences the way they communicate, and the way that indivi-
duals communicate can change the culture they share over time.”  
 
Zur nonverbalen Kommunikation bei interkulturellen Geschäftsbegegnungen zählen zum einen 
nonverbale Verhaltensregeln bzw. Körpersprache wie zum Beispiel Bewegungen, Gesten, 
Blickkontakt, Begrüßungen, etc. und zum anderen symbolische Gepflogenheiten und Etikette 
wie Kleiderordnung, Pünktlichkeit, Visitenkarten, Statusfaktoren, Geschenke, etc.5 Da es den 
Rahmen dieser Arbeit sprengen würde, alle möglichen Kommunikationsarten bei interkulturel-
len Geschäftsbegegnungen, oder auch nur bestimmte Formen der nonverbalen, symbolischen 
Kommunikation einer genauen Betrachtung zu unterziehen, wird im Folgenden ausschließlich 
Hauptaugenmerk auf eine bestimmte Kommunikationsform gelegt und zwar auf die Kommuni-
kation durch Geschenke.  
Vor allem im asiatischen Raum haben Geschenke eine besonders wichtige gesellschaftliche 
Funktion und demonstrieren Respekt, die Zugehörigkeit zu einem Netzwerk sozialer Beziehun-
gen, Ehrerbietung, Wertschätzung und sind ein wichtiger Bestandteil sozialer Interaktionen.6 
Darüber hinaus symbolisieren Geschenke in Geschäftsbeziehungen in vielen Ländern Asiens 
den Aufbau und die Festigung von Verbindungen, Vertrauen, langfristiger Partnerschaften und 
gegenseitigen Erfolg.7 Aus diesem Grund sind Geschenke ein wichtiger Erfolgsfaktor in 
geschäftlichen Beziehungen mit vielen asiatischen Ländern. 
Auch in westlichen Ländern stellen Geschenke einen Faktor zur Stärkung geschäftlicher Be-
ziehungen dar, jedoch nicht in demselben Ausmaß wie in Asien.8 Geschäftlichen Geschenken in 
Asien wird also weitaus größere Bedeutung zuteil als im Westen und sie werden darüber hinaus 
sogar oftmals erwartet.9 
Aufgrund der großen Bedeutung von Geschenken in Japan und China und der wichtigen 
wirtschaftlichen Stellung dieser zwei Länder wird diese Arbeit Hauptaugenmerk auf diese 
beiden Länder legen. Weltweit höchste Priorität in privaten und geschäftlichen Beziehungen 
haben Geschenke in Japan, das die größte Wirtschaftsmacht Asiens darstellt.10 Beim Schenken 
in Japan sollte beispielsweise beachtet werden, die Farben Schwarz und Weiß zu vermeiden, da 
sie Trauer bedeuten und mit Begräbnissen assoziiert werden. Des Weiteren werden in Japan oft 
                                                 
5  Vgl. Schnitt (1999: 10ff.) und Gesteland (1999: 83ff.).  
6  Vgl. Steidlmeier (1999: 121ff.) und Joy (2001: 240ff.).  
7  Vgl. Chan et al. (2003: 48ff.). 
8  Vgl. Bruhn (1996: 61ff.) und Arunthanes et al. (1994: 44). 
9  Vgl. Schragl (1995: 34 u. 95) und Steidlmeier (1999: 122). 
10  Vgl. Schnitt (1999: 15f.) und Opletal (2002: 24f.). 
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pastellfarbene Verpackungen bevorzugt, da der Natur die Exklusivität ihrer Farben nicht streitig 
gemacht werden soll.11 Sehr hohe Priorität haben Geschenke auch in China, das zukünftig eine 
der wichtigsten Wirtschaftsmächte darstellen wird, und das vor allem seit seinem WTO-Beitritt 
in intensiven Geschäftsbeziehungen mit vielen westlichen Unternehmen steht.12 Nach Curry 
(1999: 51) gilt es in China beispielsweise als Unhöflichkeit, Geschenke zu überreichen, die in 
China hergestellt worden sind.  
Diese Beispiele zum Schenkverhalten in Japan und China sind exemplarisch gewählt und es 
ließe sich noch eine lange Liste weiterer Schenkregeln in diesen beiden Ländern anführen. Bei 
diesen Regeln ist allerdings auffällig, dass nie eine Unterscheidung zwischen den beiden Genus-
gruppen vorgenommen wird. Gender spielt allerdings in sozialen Situationen stets eine wichtige 
Rolle und daher wird es ebenso wie im privaten Bereich auch im Geschäftsleben Unterschiede 
machen, ob die beschenkten Personen Frauen oder Männer sind.13 
1.2 Problemstellung 
Obwohl also Geschenke stets Bestandteil einer Geschäftsbeziehung zwischen einem westlichen 
und einem chinesischen bzw. japanischen Unternehmen sind und zum Gelingen eines Auslands-
geschäfts in diesen beiden Ländern beitragen können, gibt die Sprache in der Literatur zu 
diesem Thema Grund zur Annahme, dass es stets Männer sind, die Männern Geschenke 
überreichen. Dies kann allerdings nicht der Fall sein, da auch westliche Frauen zu Aus-
landseinsätzen nach Asien gesandt werden. Der Anteil weiblicher Expatriates ist zwar weitaus 
geringer als der Anteil männlicher Expatriates, insgesamt lässt sich allerdings eine steigende 
Tendenz verzeichnen.14 Nach Domsch/Lieberum (2004: 240f.) sind Unternehmen mit den Lei-
stungen der weiblichen Führungskräfte, die im Ausland arbeiten, oft zufriedener als mit denen 
der männlichen. Aus diesem Grund sowie der steigenden Bereitschaft vieler Frauen für einen 
Auslandseinsatz und der steigende Bedarf an internationalen Führungskräften, dürften die 
Hemmnisse, Frauen für Auslandstätigkeiten einzusetzen, in Zukunft weiter schwinden. Nach 
Fischlmayer/Schroll-Machl (2003: 422f.) haben die meisten entsandten Frauen Erfolg, sie wer-
den akzeptiert und profitieren sogar oft davon, eine Frau zu sein. Teilweise erweisen sich die 
eigenen Landsleute im Ausland als vorurteilsbehafteter gegenüber weiblichen Geschäftsfrauen 
als die Einheimischen im Gastland.  
Auch auf asiatischer Seite gibt es Frauen in Führungspositionen. Sowohl in Japan als auch in 
China ist zwar ihre Zahl ebenfalls gering, allerdings ist auch in diesen Ländern mit einem 
                                                 
11  Vgl. Rentzsch (1999: 100ff.). 
12  Vgl. Schnitt (1999: 15f.), Zürl (1999: 82f.) und Chan et al. (2003: 47ff.). 
13  Vgl. Gildemeister (2001: 71f.). 
14  Vgl. Adler (2002: 339) und Hartl (2003: 67ff.). 
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Anstieg zu rechnen.15 Aus diesen Gründen ist die Ausblendung der Präsenz der Genusgruppe 
Frau im internationalen Geschäftsleben nicht mehr zeitgerecht und angemessen und sollte 
dementsprechend berücksichtigt werden. 
Den umfassendsten Beitrag zum Thema „Frau sein im internationalen Geschäftsleben“ und 
„weibliche Expatriates in Asien“ liefert Nancy Adler (1997, 1993a, 1993b, 1987) aus einer 
nordamerikanischen Perspektive. In Österreich und Deutschland existieren nur wenige Studien 
über weibliche Auslandsentsandte. Diese Untersuchungen beschäftigen sich meist mit dem Ent-
sendungsprozess selbst sowie mit Vergleichen zwischen den Genusgruppen, Schwierigkeiten 
und Beispielen aus dem Alltag im Gastland.16 In keiner dieser Studien wird allerdings das 
Thema der Geschenke angesprochen.  
Wissenschaftliche Erkenntnisse zu „Geschenken in interkulturellen Geschäftsbeziehungen“ fin-
den sich unter anderem bei Arunthanes et al. (1994: 44ff.), Chan et al. (2003: 47ff.), Park (1998: 
577ff.), Hua et al. (2000: 81ff.), Steidlmeier (1999: 121ff.) und Joy (2001: 239ff.). Darüber hi-
naus liefern Yau et al. (2000: 16ff.), Fox (1999: 17ff.), Sagara/Kleiner (2001: 137ff.), O’Briant 
(2000: 22ff.), Schnitt (1999: 15ff.) und Schragl (1995: 34ff.) Informationen über die adäquaten 
Schenkrituale im jeweiligen Gastland. Keine dieser Untersuchungen berücksichtigt jedoch die 
Genusgruppe der am Schenkvorgang beteiligten Personen.  
Aus wissenschaftlicher Sicht gewinnen also Frauen in internationalen Führungspositionen 
immer mehr an Interesse, ebenso wie die Bedeutung und Rolle von Geschenken bei inter-
kulturellen Geschäftsbeziehungen immer mehr erforscht wird. Allerdings wurden diese For-
schungsgebiete noch nicht zusammengeführt. Es ist daher von Bedeutung, diese beiden 
Bereiche zu verbinden und zu untersuchen, in wie weit die Genusgruppe der beteiligten 
Personen eine Rolle bei Geschenken in interkulturellen Geschäftsbeziehung spielt. 
Dass das Schenkverhalten entsprechend der Genusgruppe der beteiligten Personen variieren 
muss, folgt aus der Erkenntnis, dass die Teilung in zwei Geschlechter eine der stabilsten Grund-
lagen der menschlichen Wahrnehmung ist und das Verhalten und das Handeln in sozialen 
Kontexten bestimmt bzw. steuert.17 Geschlecht spielt also stets eine Rolle in sozialen Situa-
tionen und ist darüber hinaus nicht etwas, das eine Person hat, sondern etwas, das eine Person 
macht. Dass Gender in Geschenken gemacht wird, wurde in wissenschaftlichen Untersuchun-
gen, wie zum Beispiel bei Areni et al. (1998: 81ff.), Berking (1996: 20ff.), Beatty et al. (1996: 
19ff.) und Cheal (1988: 175ff.) bestätigt. Die AutorInnen dieser Studien können beispielsweise 
nachweisen, dass sich im Schenkverhalten die häusliche Arbeitsteilung widerspiegelt, sowie 
dass Geschenke Instrumente der Macht und der Sozialisation sein können. Allerdings fanden 
                                                 
15  Vgl. Ziegler (1999: 61ff.), Korabik (1993: 47ff.) und Adler (1993: 3ff.). 
16  Vgl. Fischlmayr/Schroll-Machl (2003: 417f.) und Domsch/Lichtenberger (1992: 345ff.). 
17  Vgl. Gildemeister (2001: 71f.). 
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diese Studien stets in einem privaten Kontext statt, in dem Geschenke meist im Rahmen 
ritualisierter Anlässe wie beispielsweise Weihnachten gemacht werden. Zu Gender beim 
Schenkverhalten in einem geschäftlichen Kontext hingegen, der darüber hinaus noch kulturelle 
Unterschiede zwischen den Akteurinnen und Akteuren beinhaltet, gibt es allerdings noch keine 
Untersuchungen.  
Folgende Abbildung veranschaulicht die eben beschriebene Problemstellungen dieser Arbeit 
sowie die identifizierte Lücke in der Literatur in graphischer Form. Gleichzeitig beinhaltet sie 
der Vollständigkeit halber die aus der Lücke abgeleitete Forschungsfrage sowie die methodolo-
gischen Hintergründe der Gebiete Gender, interkulturelle Geschäftsbeziehungen und Geschen-
ke. Auf diese Gebiete selbst und auf die Methodologie, die hinter diesen Gebieten steht, wird 
jedoch in den nachfolgenden Kapiteln noch gesondert und detailliert eingegangen. 
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Anhand dieser Abbildung wurde bereits die Forschungslücke identifiziert und die Haupt-
forschungsfrage hergeleitet. Zur näheren Erläuterung werden sie dennoch im folgenden Punkt 
im Einzelnen hergeleitet und genannt. 
1.3 Forschungsfragen 
Aufgrund der steigenden Bedeutung des asiatischen Raumes für die westliche Wirtschaft wer-
den sich Auslandsentsandte westlicher Unternehmen vermehrt mit dem adäquaten Umgang mit 
den Menschen anderer Kulturen vertraut machen müssen. Ein Teil der Begegnung zwischen 
einem bzw. einer Auslandsentsandten und japanischen oder chinesischen GeschäftspartnerInnen 
ist die Übergabe eines Geschenks. Die Wahl des Geschenks und der Verpackung sollte je nach 
Land erfolgen und den landesüblichen Gepflogenheiten bzw. Schenkritualen der Art und des 
Zeitpunkts der Übergabe entsprechen. Darüber hinaus ist es oftmals von Bedeutung, wer das 
Geschenk wem überreicht und wann bzw. in Anwesenheit welcher Personen das Geschenk 
ausgepackt werden darf.18 Aus westlicher Sicht ist es also von Interesse, sich mit interkulturel-
len Geschäftsgeschenken und Schenkverhalten näher zu befassen. Diese Arbeit wird einen 
Überblick über den derzeitigen Erkenntnisstand zum adäquaten Schenkverhalten in China und 
Japan liefern und klären, was die Rolle von Geschenken in interkulturellen Geschäftsbeziehun-
gen in diesen Ländern ist sowie wie und warum Geschäftsbeziehungen mit diesen Ländern 
durch Geschenke unterstützt werden können.  
 
Der Erkenntnisstand zu diesem Thema ist allerdings noch blind in Bezug auf die Genusgruppe 
der beteiligten Personen. Bevor jedoch Geschenke in interkulturellen Geschäftsbeziehungen aus 
Gender-Perspektive betrachtet werden, muss zuerst näher erläutert werden, wie und warum 
Geschlecht und Gender in sozialen Interaktionen eine Rolle spielen. 
In der Literatur wird zwischen dem biologischen Geschlecht und Gender, der sozial erlernten 
Geschlechterrolle, unterschieden. Meinungen über andere Menschen sowie das Verhalten ihnen 
gegenüber werden oft aufgrund ihrer biologischen Geschlechtszugehörigkeit gebildet. Gesch-
lechtsrollenkonformes Verhalten wird in der Sozialisation erlernt und gleichzeitig werden allge-
meine Stereotype verfestigt. Geschlechtsspezifische Stereotype schreiben Männern und Frauen 
bestimmte Rollen, Verhaltensweisen, Eigenschaften oder Lebensstile zu. So gelten als typisch 
„weibliche“ Eigenschaften beispielsweise emotional, teamorientiert, warmherzig, verständnis-
voll, hilfsbereit, sensibel, etc., während Männern oft die stereotypisierten Attribute aggressiv, 
stark, rational, unabhängig, selbstsicher und entschlossen zugeteilt werden.19  
                                                 
18  Vgl. Gesteland (1999: 91f.). 
19  Vgl. Fischlmayr/Schroll-Machl (2003: 417f.). 
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Allerdings ist Gender also nicht etwas, das eine Person hat, sondern etwas, das eine Person  
macht. Lorber (1999: 56) beschreibt diesen Umstand mit folgenden Worten: 
 
„Gender ist so allgegenwärtig, daß wir es in unserer Gesellschaft für genetisch bedingt 
halten. Daß gender ständig in der menschlichen Interaktion, aus dem sozialen Leben 
heraus geschaffen und wiedergeschaffen wird und der Stoff und die Ordnung dieses 
sozialen Lebens ist, erscheint den meisten Menschen unglaublich. Und doch ist gender 
genau so etwas vom Menschen Produziertes wie die Kultur und wie diese darauf ange-
wiesen, daß jede und jeder ständig »gender macht« – »doing gender«.“ 
 
Gender manifestiert sich unter anderem in der Sprache, Stimme und Gestik, also in der verbalen, 
der paraverbalen sowie der nonverbalen Kommunikation, ohne dass dies den Interaktions-
teilnehmerInnen bewusst ist. In gleicher Weise manifestiert sich Gender auch in Geschenken, 
die schließlich Teil menschlicher Kommunikation sind, nämlich wie schon erwähnt Teil der 
nonverbalen symbolischen Kommunikation. Diese Arbeit wird klären, welche Gender-Aspekte 
Geschenken innewohnen können bzw. in wie weit sich Gender in Geschenken materialisiert. 
 
Dieser Arbeit liegt ein interkultureller Kontext zugrunde, nämlich Geschäftsbegegnungen 
zwischen westlichen und japanischen bzw. chinesischen Firmen, bei denen Geschenke eine 
Kommunikationsform und einen Erfolgsfaktor darstellen. Dieser interkulturelle Kontext soll in 
dieser Arbeit aus Gender-Perspektive betrachtet werden bzw. soll durch eine empirische Studie 
erforscht werden, welche Geschlechteraspekte insbesondere aus kultureller Kontextualisierung 
sich im Schenkverhalten manifestieren.  
 
Zusammenfassend sind die Forschungsfragen gemäß Abbildung 1 folgende: 
• Was ist die Rolle von Gender in interkulturellen Geschäftsbeziehungen? 
• Wie manifestiert sich Gender in Geschenken? 
• Wie manifestiert sich Gender in Geschenken in interkulturellen Geschäftsbeziehungen? 
 
Zuerst werden also die drei groben, dieser Arbeit zugrunde liegenden Forschungsgebiete der 
interkulturellen Geschäftsbeziehungen, Gender und der Geschenke in Verbindung zueinander 
gesetzt, um eine Basis zur Identifikation der Forschungslücke zu schaffen. Anschließend soll 
nach der Beantwortung dieser Fragen die Forschungslücke mit Hilfe einer empirischen Studie 
gefüllt werden und im Konkreten geklärt werden, in wie weit und in welcher Form sich Gender 
in Geschenken im Rahmen von interkulturellen Geschäftsbeziehungen mit Japan und China 
manifestiert. 
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1.4 Aufbau der Arbeit 
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TEIL I   THEORETISCHE GRUNDLAGEN 
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2 Interkulturelle Geschäftsbeziehungen 
In diesem Punkt werden zunächst interkulturelle Geschäftsbeziehungen definiert und abge-
grenzt, anschließend werden Kulturstudien und Kulturdimensionen vorgestellt sowie interkul-
turelle Kommunikation und Formen interkultureller Geschäftsbeziehungen erklärt. Des Weite-
ren wird der interkulturelle Rahmen der Geschäftsbeziehungen in dieser Arbeit definiert und 
China und Japan als zu untersuchende Länder einzeln vorgestellt. 
2.1 Definitionen und Abgrenzungen 
Nach Hofstede (2001: 4f.) ist Kultur ein kollektives Phänomen, weil sie von Menschen geteilt 
wird, die im selben sozialen Umfeld leben, also dort, wo diese Kultur erlernt wurde. Hofstede 
beschreibt Kultur in folgenden Worten:  
 
„Sie [Kultur] ist die kollektive Programmierung des Geistes, die die Mitglieder einer 
Gruppe oder Kategorie von Menschen von einer anderen unterscheidet.“20 
 
Hierbei ist zu betonen, dass Kultur erlernt ist und sich aus dem sozialen Umfeld ableitet und 
nicht vererbt ist. Daher ist es wichtig, Kultur von der menschlichen Natur und von der Persön-
lichkeit eines Individuums zu unterscheiden. In folgender Abbildung wird diese Unterscheidung 












Abbildung 3: Drei Ebenen der mentalen Programmierung des Menschen [Quelle: Hofstede (2001: 5)] 
                                                 
20  Hofstede (2001: 4). 
menschliche Natur
Kultur 
    Persönlichkeit  
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Jedes Individuum trägt also verschiedene Ebenen mentaler Programmierung mit sich, da es 
gleichzeitig einer ganzen Reihe von verschiedenen Gruppen und Kategorien und Menschen 
angehört. Exemplarische Beispiele für diese Gruppen und Kategorien sind folgende: 
• nationale Ebene, dem jeweiligen Land entsprechend, 
• Ebene regionaler und/oder ethischer und/oder religiöser und/oder sprachlicher Zugehörig-
keit, da in den meisten Ländern kulturell unterschiedliche Regionen existieren, 
• Ebene der Genusgruppe,  
• Ebene der Generation, 
• Ebene der sozialen Klasse, in Verbindung mit Bildungsmöglichkeiten sowie mit der Arbeit 
oder dem Beruf einer Person, 
• im Falle von Beschäftigten eine Ebene der Organisation oder Firma, nach der Art, wie die 
Beschäftigten durch die Arbeitsorganisation sozialisiert wurden.21 
 
Kultur hat sich im Laufe der Zeit entwickelt und baut auf Werten, Normen, Symbolen und 
Ritualen in einer Gruppe auf.  
• Werte bilden den Kern von Kultur und bestimmen, was für richtig und gut gehalten wird und 
wirken verhaltenssteuernd. Sie sind verinnerlicht und in der Regel unterbewusst und nach 
außen hin nicht erkennbar.  
• Es werden Normen und Regeln aufgestellt und Rollen definiert, die die Zugehörigkeit zu 
und das Funktionieren einer Gruppe sichern. Diese Normen, Regeln und Rollen werden in 
der Sozialisation über Institutionen wie zum Beispiel Eltern, Schule, Kirche, etc. erlernt und 
über Kommunikation erworben und weitergegeben. Regeln legen die Form der Zusammen-
arbeit fest und prägen die Art der Kommunikation. 
• Symbole sind Worte, Gesten, Bilder, Objekte, Farben, Kleidung, etc., die eine bestimmte 
Bedeutung haben, welche nur von denjenigen als solche erkannt wird, die der gleichen 
Kultur angehören. Rituale wie beispielsweise Feiern, Begrüßungsformen, Geschenke, etc. 
sind kollektive Tätigkeiten, die für das Erreichen der angestrebten Ziele eigentlich über-
flüssig sind, innerhalb einer Kultur aber als sozial notwendig gelten. Über Symbole und 
Rituale werden Unterschiede zwischen Kulturen erkennbar, da sie für außen stehende 
BeobachterInnen sichtbar sind. Allerdings liegen ihre kulturellen Bedeutungen in der Art 
und Weise, wie die Symbole und Rituale von den Mitgliedern einer Kultur interpretiert 
werden.22 
 
Tang/Reisch (1995: 16) sehen folgende Ausprägungen von Kultur: 
 
                                                 
21  Vgl. Hofstede (2001: 12ff.). 
22  Vgl. Hofstede (2001: 8ff.) und Podsiadlowski (2004: 2f.). 
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Ebene Ausprägungen Beispiele 
Materielle 
Kultur 
Kulturtechniken und Verfahren 
zur Befriedigung menschlicher 
Grundbedürfnisse 
Ernährung, Wohnen, Architektur, Kleidung, 
Kommunikation, Produktions-, Verfahrenstechnik 
Soziale Ereignisse Geburt, Pubertät, Ehe, Tod 
Soziale Strukturen Individuum-Familie, Unternehmen-Gesellschaft, Organisationsformen 
Soziale Rollen Mann, Frau, Vater, Mutter, Kind, Freund(in), Gast, Vorgesetzte(r), Arbeitgeber(in) 
Soziale Situationen Kennen lernen, Einladung 
Soziale Kultur 
Soziale Kompetenzen Problem-, Konfliktlösungen 
Geistige Kultur Denk- und Erklärungsmuster 
Sinn von Leben und Tod, gesellschaftliche Realität, 
Naturereignisse, Mensch-Natur, Philosophie, Logik, 
Religion, Normen, Werte, Kunst, Ästhetik 
Abbildung 4: Ebenen von Kultur und ihre Ausprägungen [Quelle: Tang/Reisch (1995: 16)] 
Je nach Autor/-in lassen sich verschiedene Aspekte von Kultur herausstellen. Für Trompenaars/ 
Woolliams (2004: 29ff.) ist es wichtig, die sichtbare Realität von Kultur von den ihr zugrunde 
liegenden Werten und Normen zu unterscheiden, da es bei Kultur um die Bedeutungen geht, die 
Dingen und Verhaltensweisen beigemessen werden. 
Hall und Gudykunst/Ting-Toomey heben den hohen Stellenwert von Kommunikation innerhalb 
von Kultur hervor. Hall (1981b: 97ff.) beschreibt Kultur schlicht als Kommunikation. Für 
Gudykunst/Ting-Toomey (2003: 117) beeinflussen Kultur und Kommunikation einander wech-
selseitig. 
 
Neben der Gleichsetzung von Kultur und Kommunikation beschreibt Hall (1981a: 16f.) Kultur 
auch als menschliches Medium, das jeden Aspekt des menschlichen Lebens berührt und führt 
hierzu einige Beispiele an, die von Körpersprache bis hin zu Regierungssystemen reichen. 
 
„Culture is a man’s medium; there is not one aspect of human life that is not touched 
and altered by culture. This means personality, how people express themselves 
(including shows of emotion), the way they think, how they move, how problems are 
solved, how their cities are planned and laid out, how transportation systems function 
and are organized, as well as how economic and government systems are put together 
and function.“23 
 
Nach Thomas (1996: 112f.) ist Kultur ein spezifisches Orientierungssystem, das die Zugehörig-
keit von Mitgliedern zu einer Gesellschaft definiert, das aus Symbolen gebildet wird und in der 
jeweiligen Gesellschaft tradiert wird. Kulturstandards sind hierbei zentrale Merkmale des kul-
turspezifischen Orientierungssystems. Darunter fallen alle Arten des Wahrnehmens, Denkens, 
Wertens und Handelns, die von der Mehrzahl der Mitglieder einer bestimmten Kultur für sich 
persönlich und für andere als normal, selbstverständlich, typisch und verbindlich angesehen 
                                                 
23  Hall (1981a: 16f.). 
                                                                                                              Geschenke in interkulturellen Geschäftsbeziehungen 
 
13
werden. Eigenes und fremdes Verhalten wird hinsichtlich dieser Kulturstandards beurteilt und 
reguliert. 
 
Kultur beeinflusst also wesentlich das menschliche Denken, Fühlen und Handeln und prägt 
somit das Verhalten. Ebenso prägt Kultur die Werte der Individuen, die in Einstellungen und 
Verhalten zum Ausdruck gebracht werden. Der Zusammenhang zwischen Kultur, Werten, 
Einstellungen und Verhalten kann als zirkulär beschrieben werden und wird in der folgenden 











Abbildung 5: Kultur, Werte, Einstellungen, Verhalten [Quelle: Adler (2002: 17)] 
Zusammenfassend lassen sich folgende Aspekte von Kultur herausstellen: 
• Kultur ist vom Menschen geschaffen. 
• Kultur unterliegt ständigem Wandel. 
• Kultur ist stets relativ in Bezug auf die Wahrnehmung der Welt und Verhalten. 
• Kultur beeinflusst, wer wir sind und wie wir uns sehen. 
• Kultur wird im Laufe der primären Sozialisation erlernt. 
• Kultur wird über Kommunikation erworben und weitergegeben. 
• Kultur ist ein Werte- und Orientierungsmuster für das menschliche Denken, Fühlen und 
Handeln. 
• Kultur ist maßgeblich für das menschliche Verhalten und Wahrnehmung der Welt. 
• Kultur beeinflusst die Menschen unbewusst und wird als selbstverständlich angenommen. 
• Kultur unterscheidet Gruppen voneinander. 
• Kultur leitet sich aus den biologischen, ökologischen, psychologischen und historischen 
Komponenten der menschlichen Existenz ab.24 
                                                 
24  Vgl. Podsiadlowski (2004: 5), Hoecklin (1993: 15) und Kluckhohn (1964: 41). 
Kultur             Werte
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2.2 Interkulturalität  
Interkulturalität ist ein Relationsbegriff und lässt sich nach Wierlacher/Hudson-Wiedenmann 
(2003: 227f.) folgendermaßen beschreiben:  
 
Interkulturalität lässt sich „im Hinblick auf die Grundbedeutungen des Formativs inter 
zunächst als reziproker Wechseltausch kulturdifferenter Perspektiven konturieren; zu 
erweitern ist diese erste Bestimmung des Blickwinkels der Interkulturalität sogleich um 
die zweite Qualifizierung als Modus kooperativer Erkenntnisarbeit, die sich aus den 
weltweit wachsenden Interdependenzen ergibt. (…) Sie ist die spezifische Handlungss-
ituation, die interkulturelle Kommunikation als Modus der Fremderfahrung immer noch 
zu einem Abenteuer macht, dessen Ausgang ungewiss ist, aber doch die Chance eröffnet, 
im Gemeinschafthandeln der Beteiligten und ihrem synergetischen Mitdenken kulturdif-
ferenter Blickwinkel ein kreatives Milieu zu stiften.“ 
 
Sobald zwei oder mehr Personen aus unterschiedlichen Kulturkreisen aufeinander treffen, 
entsteht eine interkulturelle Überschneidungssituation, die nach Thomas (2003: 46) folgender-












Abbildung 6: Das Interkulturelle [Quelle: Thomas (2003: 46)] 
In solch einer Situation denken und handeln die PartnerInnen aus ihrem eigenen Kulturver-
ständnis heraus, obwohl sie sich tatsächlich in einer kulturellen Überschneidungssituation 
befinden. Beide Personen sind davon überzeugt, adäquat und im Sinne des gesetzten Ziels zu 
handeln und das jeweilige Gegenüber im Irrtum ist, und sein/ihr Verhalten keinen Sinn ergibt. 
Die Beteiligten sind sich jedoch ihrer Kultur nicht bewusst und haben daher auch kein Ver-
ständnis dafür, dass in einer solchen Situation interkulturelles Verhalten notwendig ist. 
Thomas (2003: 47ff.) führt vier typische Verhaltenoptionen an, die in einer solchen interkultu-
rellen Überschneidungssituation anwendbar sind: 





das Fremde das Eigene 
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• Beim Dominanzkonzept werden die eigenen kulturellen Werte und Normen fremden Kul-
turen gegenüber als überlegen angesehen. Das Eigene soll sich demnach gegen Fremdein-
flüsse durchsetzen und das Interaktionsgeschehen dominieren. Auf die PartnerInnen wird so 
lange Anpassungsdruck ausgeübt, bis sie/er das Verhalten an der eigenen Person orientiert. 
• Beim Assimilationskonzept hingegen werden die fremden kulturellen Werte und Normen 
bereitwillig übernommen und in das eigene Handeln integriert. Die Anpassungstendenzen 
können so stark werden, dass ein Verlust der eigenen kulturellen Identität erfolgen kann. 
Personen passen sich den nationalen und/oder firmenspezifischen Werten und Normen der 
mächtigeren Kultur an, um auf diesem Wege einer Kritik am eigenen Verhalten zu entgehen 
und den Anpassungsdruck von Seiten der Fremdkultur zu minimieren. 
• Dem Divergenzkonzept nach werden Werte und Normen beider Kulturen als bedeutsam und 
effektiv angesehen. Viele Elemente sind allerdings nicht kompatibel und führen in der An-
wendung zu ständigen Widersprüchen und können sogar in unauflösbaren Divergenzen 
resultieren. Vor allem in der Anfangsphase von Formen der interkulturellen Zusammen-
arbeit sind solche Prozesse zu beobachten und können zu starken Unsicherheiten führen. 
• Tritt das Synthesekonzept ein, gelingt es den Beteiligten, bedeutsame Elemente beider Kul-
turen zu einer neuen Gesamtheit zu verschmelzen. Das Resultat besteht hierbei nicht mehr in 
der Bevorzugung einer der beiden Kulturen, sondern in einer aus den Ressourcen beider 
Kulturen gewonnenen Neudefinition und -organisation wichtiger Elemente, die dann für 
beide Partner normbildend werden. Unter günstigen Bedingungen können sogar kulturelle 
Synergieeffekte entstehen. 
 
Thomas’ Konzepte stehen stark im Zusammenhang mit dem Verhältnis zwischen dem Indivi-
duum und Kultur. Bochner (1982: 27) bietet ähnliche Optionen für das Verhalten eines Indivi-
duums an, wobei er gleichzeitig auch aus einer gesellschaftlichen Perspektive aus argumentiert 
und kategorisiert. Folgende Abbildung fasst zum einen Thomas’ Konzepte zusammen und be-
schreibt die Wirkungen dieser Verhaltensoptionen auf das einzelne Individuum und auf die 
Gesellschaft. 
 
Verhalten Typus Wirkung auf den Einzelnen Wirkung auf die Gesellschaft 
Zurückweisen der eigenen und 
Annehmen der fremden Kultur Übertragend 
Verlust der ethnischen Iden-
tität, Selbstverunglimpfung Assimilation, kulturelle Erosion 
Zurückweisen der fremden und  
Betonung der eigenen Kultur Chauvinistisch Nationalismus, Rassismus Intergruppen-Konflikte 
Hin- und Herspringen zwischen 
beiden Kulturen Marginalistisch 
Konflikt, Identitätsverwir-
rung, Überkompensierung Intergruppen-Konflikte 
Synthese zwischen beiden 
Kulturen Vermittelnd Persönliches Wachstum 
Intergruppen-Harmonie, Plura-
lismus, Kulturbewahrung 
Abbildung 7: Auswirkungen des interkulturellen Kontakts auf das Individuum und auf die Gesellschaft 
[Quelle: Bochner (1982: 27)] 
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In der interkulturellen Überschneidungssituation beim Austausch von Geschäftsgeschenken 
wird typischerweise zunächst der übertragende Typus erfolgen, da sich die westliche Person den 
landesüblichen Gepflogenheiten des Gastlandes anpasst. Im späteren Verlauf einer Geschäftsbe-
ziehung kann der Typus der Verhaltensoptionen auch marginalisitsch oder idealerweise vermit-
telnd werden. 
2.3 Kulturstudien 
Um Studien zu Kultur zu systematisieren, werden die wichtigsten Kulturwissenschaften 
vorgestellt sowie Ansätze in Kulturstudien und Forschungskonzepte konkretisiert. 
 
Kulturen sind stark komplexe Systeme, die sich aus zahlreichen Blickwinkeln betrachten lassen. 
Daraus folgt, dass sich unterschiedliche Wissenschaftsdisziplinen mit jeweils eigenen Perspek-
tiven, Fragestellungen und Methoden der Erforschung von Kultur und Kulturen widmen. Die 
folgende Abbildung stellt einen Überblick über die wichtigsten dieser Kulturwissenschaften dar.  
 
Die wichtigsten Kulturwissenschaften 
Kulturanthropologie 
Hinter diesem Namen verbergen sich mehrere Einzeldisziplinen, wie Ethnologie, 
Ethnographie, Völkerkunde, Sozialanthropologie, etc., bei denen jeweils der Mensch im 
Mittelpunkt steht. 
Sozialpsychologie befasst sich vor allem mit den Beziehungen zwischen Menschen, Gruppen, Völkern und Nationen. 
Psychologie befasst sich u.a. mit den Zusammenhängen und Wechselwirkungen zwischen Kultur und Persönlichkeit.  
Kommunikations-
wissenschaft 
Hierbei steht die Verständigung zwischen Menschen verschiedener Kulturen im 
Mittelpunkt, und zwar von der direkten persönlichen Kommunikation bis hin zu der durch 
technische Medien vermittelte Massenkommunikation. 
Linguistik 
macht die Symbolwelt der menschlichen Sprache zum Untersuchungsgegenstand, 




Hierbei steht die grenzüberschreitende Geschäftstätigkeit von Unternehmen im 
Mittelpunkt, auf welche die nationalen Kulturen stark einwirken. 
Abbildung 8: Überblick über die wichtigsten Kulturwissenschaften [Quelle: Maletzke (1996: 18ff.)] 
Neben diesen wären der Vollständigkeit halber noch weniger weit verbreitete Kulturwissen-
schaften wie die Politologie, Geschichtswissenschaften und die Kulturgeographie zu nennen. 
Jede dieser Kulturwissenschaften liefert wichtige Erkenntnisse für die Aufgabenstellung dieser 
Arbeit, da jede dieser Wissenschaften bestimmte Facetten und Ausprägungen des Phänomens 
Kultur beleuchtet. Die Wirtschaftswissenschaften bilden den Ausgangspunkt dieser Arbeit, weil 
sie klären, wie wichtig interkulturelle Zusammenarbeit zwischen unterschiedlichen Ländern ist 
und welche hohe Bedeutung das internationale bzw. interkulturelle Management innerhalb von 
Organisationen einnimmt.  
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Generell gibt es zwei grobe Ansätze in den Studien zu Kultur. Der emische Ansatz versucht, 
Kulturen von innen zu untersuchen, indem Kulturen gleichgesetzt werden mit den Mitgliedern 
der jeweiligen Kultur. Der etische Ansatz hingegen möchte Kulturen von außen verstehen 
indem er verschiedene Kulturen anhand bestimmter Charakteristika vergleicht. 
Folgende Abbildung fasst den emischen und den etischen Ansatz zusammen: 
 
Emischer Ansatz Etischer Ansatz 
Untersuchung von Verhalten innerhalb des Systems Untersuchung von Verhalten außerhalb des Systems 
Betrachtung einer Kultur Betrachtung und Vergleich mehrerer Kulturen 
Struktur wird gefunden Struktur wird gemacht 
Kriterien sind relative zu internen Charakteristika  Kriterien werden als absolut bzw. universal betrachtet 
Abbildung 9: Emische und etische Forschungsansätze [Quelle: Gundykunst/Ting-Toomey (2003: 120)] 
Der Großteil der soziologischen und psychologischen Forschung ist etisch, während der Groß-
teil der anthropologischen Forschung emisch ist. Kommunikationsforschung kann entweder 
etisch oder emisch sein, je nachdem ob sie auf psychologischen oder auf anthropologischen An-
sätzen aufbaut.25 Im Zusammenhang dieser Arbeit ist vor allem der etische Forschungsansatz 
von Interesse, da Kulturen von der Perspektive einer außen stehenden Kultur beschrieben und 
verglichen werden sollen.  
 
Innerhalb dieser etischen Forschungsansätze haben sich verschiedene Arten von Forschungs-
konzepten herausgebildet. Diese Konzepte unterscheiden sich zum einen in ihrer methodolo-
gischen Ausgangsposition und zum anderen in der Zahl der betrachteten Kulturaspekte. Ist die 
methodologische Position positivistisch, werden Kulturdimensionen durch quantitative Erhe-
bungsmethoden wie zum Beispiel Fragebögen ermittelt, ist hingegen die Position eine interpre-
tative, erfolgt die Forschung durch interpretative Methoden wie beispielsweise die Objektive 
Hermeneutik. In Bezug auf die Zahl und Art der Kulturaspekte lassen sich der universelle und 
der relativistische Ansatz unterscheiden. Beim universellen Ansatz werden einige wenige Kul-
turdimensionen erarbeitet, die charakteristisch für viele verschiedene Kulturen sind, allerdings je 
nach Kultur unterschiedlich stark ausgeprägt sind. Der relativistische Ansatz hingegen be-
trachtet Kultur als einen Kontext, der aus vielen unterschiedlichen Kulturaspekten gebildet wird. 
Dieses Set an Variablen dient als Rahmen für die Analyse, um Werte und Bedeutungen den 
individuellen Handlungen zuschreiben zu können.26 
                                                 
25  Vgl. Gudykunst/Ting-Toomey (2003: 119ff.). 
26  Vgl. Holzmüller/Stöttinger (2001: 210ff.). 
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Die folgende Abbildung kategorisiert die eben genannten Forschungskonzepte und nennt 
beispielhaft einen oder zwei der wichtigsten AutorInnen, die in ihrer Forschung diese Konzepte 






viele, relativistisch        
Triandis et al. (1972) The Analysis of 
Subjective Culture 
Kluckhohn/Strodtbeck (1961) Variations 
in Value Orientations 
Geertz (1993) Local Knowledge 
wenige, universell 
Hofstede (1997) Cultures and 
Organisations: Software of the Mind 
Trompenaars (1993) Riding the Waves 
of Culture 
Hall (1990) The Hidden Dimension 
Abbildung 10: Typologie von Forschungskonzepten zur Kultur [Quelle: Holzmüller/Stöttinger (2001: 604)] 
In dieser Arbeit ist von Interesse, einige wenige aber universell gültige Kulturaspekte zu 
betrachten und diese zwischen verschiedenen Kulturen zu vergleichen, um dadurch Unter-
schiede zwischen den gewählten Ländern und ihrer Landeskulturen herausarbeiten zu können. 
Ob diese Kulturaspekte aufgrund von einer positivistischen oder einer interpretativen methodo-
logischen Position erforscht wurden, ist hierbei nebensächlich. Aus diesem Grund werden auch 
für die Betrachtung der Kulturdimensionen die drei wichtigsten Vertreter der Kulturforschung 
herangezogen, welche wenige universelle Kulturaspekte betrachten. Diese sind wie schon in 
Abbildung 10 genannt Hofstede, Trompenaars und Hall. 
2.4 Kulturdimensionen 
Um Kulturen beschreiben, verstehen und vergleichen zu können, untersuchen Forscherinnen 
und Forscher die grundlegenden Werte, Einstellungen, Überzeugungen und die darauf 
aufbauenden Verhaltensweisen in den unterschiedlichen Kulturen. In der kulturvergleichenden 
Forschung geht es vor allem um die Beschreibung des Verhaltens in einzelnen Kulturen und die 
Suche nach Gemeinsamkeiten und Unterschieden zwischen diesen Kulturen. Diese können zu 
Oberbegriffen zusammengefasst werden, sodass bestimmte Kulturdimensionen ermittelt 
werden, nach denen sich Kulturen beschreiben lassen und mit deren Hilfe sich entsprechende 
grundlegende Werte und Prioritäten einordnen lassen.27 Layes (2003: 60ff.) argumentiert, dass 
die Suche nach Kulturdimensionen noch einen Schritt weiter geht, als die Suche nach Kultur-
standards. Bei Kulturdimensionen wird nämlich die Frage gestellt, ob bestimmte Kultur-
                                                 
27  Vgl. Podsiadlowski (2004: 10). 
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standards auf gewisse Grunddimensionen des menschlichen Verhaltens zurückzuführen sind 
und dort lokalisiert werden können. 
2.4.1 Hofstede 
Die bislang umfangreichste und in der Literatur zum interkulturellen Management am häu-
figsten zitierte kulturvergleichende Studie führte Geert Hofstede Ende der 1960er und Anfang 
der 1970er Jahre durch. Besonders hervorzuheben ist, dass Hofstede als erster eine große 
Anzahl an Ländern in eine Rangfolge bezüglich vier Dimensionen gesetzt hat. Die erzielten 
Rangfolgen sind geeignet für vergleichende Kulturuntersuchungen, praxisnah und werden 
deshalb auch in dieser Arbeit zum Kulturvergleich von Österreich, Japan und China anhand 
dieser vier Dimensionen herangezogen. In den 1980er Jahren erweiterte er seine Studie um eine 
fünfte Dimension, die konfuzianische Dynamik bzw. Langzeitorientierung eines Landes. Diese 
wird allerdings in dieser Arbeit ignoriert werden, da er Österreich bei der Untersuchung der 
Langzeitorientierung nicht mit einbezogen hat und damit kein Vergleich zwischen Österreich, 
Japan und China hinsichtlich dieser Dimension möglich ist. Zur Kritik an Hofstedes fünfter 
Dimension vergleiche Fang (2003: 347). 
Hofstedes Studie ist auch stark umstritten, da sie Unterschiede innerhalb von Ländern in Bezug 
auf die Dimensionen vernachlässigt und da nur Daten eines Unternehmens in die Untersuchung 
eingingen. Es besteht also die Möglichkeit, dass die Unternehmenskultur Einfluss auf die Ergeb-
nisse bezüglich der Länderkultur ausgeübt hat. Ein weiterer Kritikpunkt ist die Interpretation der 
Ergebnisse, da es fraglich ist, ob von den ermittelten Ergebnissen problemlos auf unsichtbare 
Werte geschlossen werden kann.  
Hampden-Turner/Trompenaars (1997: 149ff.) argumentieren darüber hinaus, dass jede Metho-
dologie in den Sozialwissenschaften ebenfalls kulturell geprägt ist und dass Hofstedes Dimen-
sionen zum einen zu linear und exklusiv gewählt sind und dass seine Erhebungsmethode zu 
mathematisch und statistisch gewählt ist, um ein „weiches“ Phänomen wie Kultur adäquat abbil-
den zu können. Es ist also offensichtlich, dass sogar innerhalb der positivistischen methodolo-
gischen Position mit wenigen universellen Kulturaspekten, die Ansichten über die Messbarkeit 
von Kultur stark differenzieren können. 
Nach Hofstede (2001: 25ff.) unterscheiden sich Kulturen in den vier Dimensionen Macht-
distanz, Individualismus/Kollektivismus, Feminität/Maskulinität und Unsicherheitsvermeidung, 
die im Folgenden kurz beschrieben werden: 
 
Machtdistanz 
Machtdistanz drückt die emotionale Distanz aus, die zwischen MitarbeiterInnen und Vorge-
setzten herrscht. Das Land mit der geringsten Machtdistanz ist Österreich, Japan und Hong 
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Kong weisen eine mittlere Machtdistanz auf, wobei Hong Kong eine deutlich höhere Macht-
distanz vorweist als Japan. 
 
Individualismus/Kollektivismus  
Die Dimension Individualismus/Kollektivismus beschreibt die Rolle des Individuums gegen-
über der Rolle der Gruppe. In individualistischen Gesellschaften hat das Interesse des Indivi-
duums Vorrang gegenüber den Interessen der Gruppe und die Bindungen zwischen den Indivi-
duen sind eher locker. Demgegenüber ist in kollektivistischen Gesellschaften das Interesse der 
Gruppe dem Interesse des Individuums übergeordnet und der Mensch ist in starke, geschlossene 
Wir-Gruppen integriert, die sie/ihn ein Leben lang schützen und dafür bedingungslose Loyalität 
verlangen. Österreich, Japan und Hong Kong befinden sich ungefähr im Mittelfeld von Hofste-
des Skala, dennoch ist Österreich deutlich individualistischer, Japan deutlich kollektivistischer 
und Hong Kong noch kollektivistischer ausgeprägt als Japan. 
 
Feminität/Maskulinität  
Feminität kennzeichnet eine Gesellschaft, in der sich die Rollen der Geschlechter überschnei-
den, da sowohl Männer als auch Frauen bescheiden und feinfühlig sind sowie Wert auf 
Lebensqualität legen. Maskulinität hingegen kennzeichnet Gesellschaften, in denen die Rollen 
der Geschlechter klar gegeneinander abgegrenzt sind und Männer dazu sozialisiert werden, hart 
und materiell zu sein, während Frauen bescheidener und sensibler zu sein haben. Die größte 
Maskulinität wird in Japan festgestellt, gefolgt von Österreich auf Platz zwei, während sich 
Hong Kong ungefähr im Mittelfeld der Skala bewegt. 
 
Unsicherheitsvermeidung  
Unsicherheitsvermeidung wird definiert als der Grad, in dem sich die Mitglieder einer Kultur 
durch ungewisse oder unbekannte Situationen bedroht fühlen. Dieses Gefühl drückt sich zum 
Beispiel in nervösem Stress und einem Bedürfnis nach Vorhersehbarkeit bzw. nach geschriebe-
nen und ungeschriebenen Regeln aus. Japan zeichnet sich hier durch eine geringe Unsicherheits-
vermeidung aus, während sich Österreich bei dieser Dimension im Mittelfeld bewegt und Hong 
Kong eine eher hohe Unsicherheitsvermeidung aufweist. 
2.4.2 Trompenaars 
Nach Trompenaars (1993: 21ff.) unterscheiden sich die einzelnen Kulturen vor allem darin, wie 
sie mit bestimmten Problemen umgehen. Zu den Problemen, die aus zwischenmenschlichen Be-
ziehungen entstehen können, zählt er die Dimensionen Universalismus/Partikularismus (Gesetze 
vs. Beziehungen), Individualismus/Kollektivismus (Gruppe vs. Individuum), neutral/emotional 
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(Spannbreite ausgedrückter Gefühle), spezifisch/konfus (Spannbreite der Betroffenheit), 
Leistungs-/Ansehensstatus (wie Status erreicht wird). Hierzu kommen noch die Dimensionen, 
die vom Verlauf der Zeit herrühren und die, die aus der Umwelt und Umgebung stammen. Im 
Folgenden werden diese insgesamt sieben Dimensionen im Einzelnen kurz beschrieben und falls 
Informationen vorhanden sind, wird auch genannt, wie sich die Länder Österreich, China und 
Japan innerhalb der jeweiligen Dimension positionieren. 
 
Universalismus/Partikularismus  
Der universalistische Kernsatz lautet vereinfacht „Was gut und richtig ist, kann definiert werden 
und ist allgemein gültig“. In partikularistischen Kulturen hingegen wird verstärkt Aufmerksam-
keit auf die sich aus menschlichen Beziehungen ergebenden Verpflichtungen und den jeweils 
speziellen Kontext gelegt. Anstelle zu meinen, dass der einmal richtige Weg immer der richtige 
sei, hat in Ländern mit stark ausgeprägtem Partikularismus Freundschaft eine höhere Priorität 
als ein abstrakter Sozialcode. Universalismus ist vor allem in individualistischen Kulturen und 
Partikularismus in tendenziell kollektivistischen Kulturen stark ausgeprägt.28 
 
Individualismus/Kollektivismus 
Diese Dimension entspricht Hofstedes Ausführungen aus Punkt 2.3.1 und wird aus diesem 
Grund nicht nochmals beschrieben. 
 
Neutral/Emotional 
Unter dieser Dimension wird die Frage behandelt, ob die Natur der menschlichen Interaktion 
von Objektivität und Vorurteilsfreiheit geprägt sein soll oder ob auch der Ausdruck von Ge-
fühlen vor allem im geschäftlichen Kontext legitim ist. Hierbei ist Japan die von Trompenaars 
untersuchte neutralste Kultur, während sich Hong Kong im Mittelfeld bewegt. Wie sich Öster-
reich in Bezug auf diese Dimension verhält, verrät Trompenaars nicht. 
 
Spezifisch/Diffus 
Wenn eine Person in eine Geschäftsbeziehung einbezogen ist, dann entsteht ein realer und 
persönlicher Kontakt, was Trompenaars als diffus bezeichnet, anstelle einer spezifischen 
Beziehung, die in erster Instanz durch einen Vertrag geregelt ist. Diese Dimension lässt sich 
auch einfacher als Beziehungsorientierung umschreiben. Diese Dimension sieht Trompenaars in 
Verbindung mit Gesichtsverlust, der in stark diffusen Ländern eine große Gefahr bedeutet. 
Japan ist eher diffus, Hong Kong ist stark diffus und Österreich bewegt sich im Mittelfeld. 
 
                                                 
28  Vgl. Hofstede (2001: 91). 




Leistungsstatus bedeutet die Beurteilung nach den jüngst erbrachten Leistungen und Erfolgen, 
während Ansehensstatus, den Status beschreibt, der durch Geburt, Verwandtschaft, Geschlecht, 
Alter, aber auch durch Verbindungen und Beziehungen erworben wird. Japan und Hong Kong 
neigen tendenziell zum Ansehensstatus, während Österreich eher zum Leistungsstatus neigt. 
 
Zeitgefühl 
In manchen Kulturen wird die Zeit als ein geradliniger Verlauf angesehen, der aus einer Abfolge 
von Ereignissen besteht und daher hat der Blick in die Zukunft allerhöchste Priorität. Andere 
Kulturen hingegen verstehen Zeit als Kreislauf, der Vergangenheit, Gegenwart und die Mög-
lichkeiten der Zukunft beinhaltet und diese drei Zeiten werden als gleichwertig betrachtet. Wie 
sich die drei in dieser Arbeit interessierenden Länder in Bezug auf diese Dimension verhalten, 
wird von Trompenaars nicht direkt angesprochen. Dennoch ist davon auszugehen, dass in west-
lichen Ländern die Zeit eher als geradliniger Verlauf und in asiatischen Ländern eher als Kreis-
lauf betrachtet wird. 
 
Umwelt 
Mit dieser Dimension wird die Einstellung zur Umwelt oder Natur betrachtet. Diese kann sein, 
dass sich das Individuum entweder von der Umwelt abschirmt, um in Harmonie mit sich selbst 
sein zu können, oder dass es auf sie Rücksicht nimmt und in Harmonie mit ihr leben möchte. 
Japan möchte hierbei am wenigsten die Natur kontrollieren, dicht gefolgt von Österreich und 
Hong Kong. 
2.4.3 Hall 
Der Anthropologe Edward T. Hall erarbeitete ebenfalls ein System von Kulturdimensionen, 
welche allerdings im Gegensatz zu Hofstedes positivistischer Methodologie aus einem interpre-
tativen Forschungsansatz herausgearbeitet wurden. Hall verbrachte mehr als 40 Jahre mit der 
Entwicklung der Dimensionen Kontext, Raum und Zeit die er als ausschlaggebend für Unter-
schiede zwischen Kulturen ansieht. Diese Dimensionen werden im Folgenden kurz nach Hall 
(1989a: 17ff.) umrissen. 
 
Kontext 
Kontext beschreibt die Menge an expliziten Informationen, die zur erfolgreichen Übermittlung 
einer Botschaft notwendig ist. Hall unterscheidet Kulturen je nach Art zu kommunizieren in 
Hinblick auf die Wichtigkeit des Kontexts in der jeweiligen Situation. In high-context cultures 
hängt die Interpretation der Botschaft stark von der jeweiligen Situation, der äußeren Umgebung 
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und der nonverbalen, indirekten Kommunikation ab, während in low-context cultures die äußere 
Umwelt weitgehend aus der Interaktion ausgeblendet wird und die direkte verbale Kommuni-
kation im Mittelpunkt steht. Obwohl Kommunikation in jeder Kultur stets eine textuelle und 
eine kontextuelle Komponente hat, lässt sich Asien eindeutig zu den high-context cultures und 
Europa zu den low-context cultures zuordnen.  
Hofstede (2001: 81) kommt zu dem Schluss, dass im Allgemeinen high-context Kommunikation 
in kollektivistischen Kulturen anzutreffen ist und low-context Kommunikation in der Regel 
typisch für individualistische Kulturen ist. Die Unterscheidung in high- und low-context cultures 
ist deshalb für die Fragestellung dieser Arbeit von Bedeutung, da der Untersuchungsgegenstand 
den Geschenksaustausch zwischen high- und low-context cultures beinhaltet, bei welchem 
Geschenke jeweils einen unterschiedlichen Stellenwert aufgrund des Kontexts einnehmen. 
 
Zeit 
Des Weiteren beschreibt Hall Zeit als zweite wichtige Kulturdimension. Die Zeiteinteilung kann 
je nach Kulturkreis monochron oder polychron erfolgen. Bei der monochronen Zeiteinteilung 
werden Dinge bevorzugt nacheinander erledigt und Terminpläne werden penibel eingehalten. 
Zeit wird genau eingeteilt, da sie als kostbares Gut angesehen wird und eine Verschwendung zu 
vermeiden ist. Nord- und ZentraleuropäerInnen sowie NordamerikanerInnen leben in der Regel 
nach einer strengen monochronen Zeiteinteilung.  
Bei der polychronen Zeiteinteilung hingegen werden unterschiedliche Aktivitäten typischer-
weise gleichzeitig erledigt und Termine werden nicht notwendigerweise genau eingehalten. 
Während bei der monchronen Auffassung Zeit verloren gehen kann, wird in der polychronen 
Sichtweise Zeit als ständig wiederkehrend erachtet. Deshalb müssen Aufgaben nicht notwendi-
gerweise zu einem bestimmten Zeitpunkt erledigt werden, sondern können auch später in An-




Die Kulturdimension Raum bezeichnet Kommunikation durch persönliche Distanz oder Nähe 
von Individuen. Räumliche Abstände zu anderen Menschen spiegeln auch oftmals die emotio-
nale Distanz oder Involviertheit wider. Je nach Kulturkreis bestehen allerdings unterschiedliche 
Maßstäbe und Normen für ein angemessenes Niveau an physischer Nähe, welche auch stets 
gleichzeitig das Element der emotionalen Nähe beinhaltet. In der Regel bevorzugen Nord- und 
ZentraleuropäerInnen und NordamerikanerInnen eine größere physische Distanz zu ihren Mit-
menschen als zum Beispiel AsiatInnen.  
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Obwohl Hofstedes, Trompenaars und Halls Kulturdimensionen stark diskussionswürdig sind in 
Hinblick auf ihre Anwendbarkeit, sind sie dennoch bislang die umfassendsten Beiträge in der 
Kulturforschung und finden starke Verbreitung in der Literatur. Die Einteilung von Österreich, 
China und Japan bezüglich ihrer Position innerhalb der jeweiligen Kulturdimensionen bildet für 
diese Arbeit eine wichtige Grundlage, um die Unterschiedlichkeit dieser drei Kulturkreise zu 
demonstrieren. In weiterer Folge werden diese Kulturdimensionen auch herangezogen werden, 
um die Eigenheiten im Schenkverhalten in den unterschiedlichen Kulturen zu erklären. 
2.4.4 Gender als Untersuchungsgegenstand innerhalb der Kulturdimensionen  
Bei der Betrachtung der Kulturdimensionen fällt auf, dass diese jeweils geschlechtsneutral dar-
gestellt werden. Dies führt Hofstede darauf zurück, dass bei der Auswertung seiner Studie keine 
signifikanten Unterschiede zwischen Frauen und Männern aufgetreten sind außer bei der Dime-
nsion Feminität/Maskulinität. Hier haben nämlich die weiblichen und männlichen Angestellten 
von IBM durchwegs verschiedene Punktewerte erzielt, außer in den Ländern, die am extremen 
femininen Ende liegen. Dies wird in Punkt 4.1.1 näher betrachtet. 
Dennoch gibt es im Allgemeinen innerhalb jeder Landeskultur eine Kultur des Mannes, die sich 
in der Regel von der Kultur der Frau unterscheidet. Hofstede (2001: 20ff) argumentiert, dass die  
Geschlechtsblindheit in seiner Studie deshalb angebracht ist, da Länder und auch Landeskultu-
ren integrierte soziale Systeme sind und sich seine Dimensionen auf Grundprobleme derartiger 
sozialer Systeme als Ganzes beziehen. Soziale Kategorien wie zum Beispiel Geschlecht, Gene-
ration oder Klasse stellen Teile solcher sozialer Systeme dar und es ist möglich, dass die einzel-
nen Dimensionen nicht notwendigerweise im gleichen Masse auf alle sozialen Kategorien zu-
treffen. Da eine Aufsplittung der Dimensionen hinsichtlich ihrer Ausprägungen bei den einzel-
nen sozialen Kategorien den Rahmen von Hofstedes Untersuchung sprengen würde, verzichtet 
er ausdrücklich darauf und betrachtet diese als in die sozialen Systeme integriert.  
Daher ist es zum derzeitigen Stand der Forschung nicht möglich zu sagen, in wie weit Macht-
distanz oder Unsicherheitsvermeidung innerhalb verschiedener Länder variiert, je nach der 
Genusgruppe der beteiligten Personen oder in wie weit Frauen und Männer in individualisti-
schen Kulturen tatsächlich individualistisch sein können. Eine Aufschlüsselung von den Kultur-
dimensionen je nach Gender verlangt nach einer eigenen Studie. Eine erste Betrachtung von 
Gender in Bezug auf die Kulturdimension Individualismus/Kollektivismus führte Triandis 
(1995: 83ff.) durch, welche im Punkt 4.1.4 dargestellt wird. 
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2.5 Interkulturelle Kommunikation  
Damit zwischenmenschliche Kommunikation stattfinden kann, ist es notwendig, dass min-
destens zwei Individuen zueinander in Beziehung treten. Kommunikation als Ereignis, das 
zwischen Individuen abläuft, kann als spezifische Form der sozialen Interaktion bezeichnet wer-
den. Da der Terminus Interaktion eine Wechselwirkung beinhaltet, besteht auch in der sozialen 
Interaktion ein wechselseitiges Geschehen zwischen mindestens zwei Individuen, das mit der 
gegenseitigen Wahrnehmung beginnt und (Re-)Aktionen hervorrufen kann. Wenn sich die 
Reaktionen auf das Gegenüber richten, sind sie als soziales Verhalten zu klassifizieren. Als 
Kommunikation wird der wechselseitig stattfindende Prozess der Bedeutungsvermittlung ver-
standen.29 
Interkulturelle Kommunikation findet statt, wenn eine Person aus einer Kultur eine Botschaft an 
eine Person aus einer anderen Kultur sendet. Hierbei kann es zur Misskommunikation kommen, 
wenn die/der Empfänger/-in der Botschaft nicht den gemeinten Inhalt der sendenden Person  
vermittelt bekommt. Je größer die kulturellen Unterschiede zwischen den SenderInnen und 
EmpfängerInnen sind, desto größer ist die Wahrscheinlichkeit einer solchen Misskommunika-
tion.30 
2.5.1 Kommunikationsarten 
In der zwischenmenschlichen Kommunikation können im Allgemeinen folgende drei Arten 
unterschieden werden:  
• Verbale Kommunikation, die sich auf die Worte und deren Bedeutung bezieht. 
• Paraverbale Kommunikation, welche beschreibt, auf welche Weise gesprochen wird, zum 
Beispiel wie laut gesprochen wird, wann geschwiegen wird, etc. 
• Nonverbale Kommunikation, bei der für eine Mitteilung überhaupt keine Wörter verwendet 
werden, wie zum Beispiel die Körpersprache.31 
 
Aus psychologischer Sicht setzt sich das Verständnis gesprochener Worte folgendermaßen 
zusammen: 7% werden aus der aktuellen Bedeutung der gesprochenen Worte abgeleitet, 38% 
aus der Art, wie etwas gesagt wird zum Beispiel in Bezug auf Lautstärke, Betonung, etc. und 
55% aus dem Gesichtsausdruck und anderen nonverbalen Kommunikationsmitteln.32 
                                                 
29  Vgl. Burkart (2003: 17ff.). 
30  Vgl. Adler (2003: 249ff.). 
31  Vgl. Gesteland (1999: 65f.). Zu den Eigenheiten der verbalen und nonverbalen Kommunikation in Asien vgl. 
Lee (1997: 244ff.). Für die konkreten Ausprägungen der drei Kommunikationsformen in den einzelnen Ländern 
Asiens mit besonderem Schwerpunkt auf eine Verhandlungssituation vgl. Gesteland/Seyk (2002: 103ff.). 
32  Vgl. Podsiadlowski (2004: 26f.). 
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Diese Feststellung über die große Bedeutung nonverbaler Kommunikation lässt sich nach Blom 
(2004: 274ff.) dadurch erklären, dass jede Mitteilung einen Inhalts- und einen Beziehungsaspekt 
beinhaltet. Der Inhaltsaspekt spricht die Ebene von Inhalt, Verstand, Fakten, Themen und 
Ergebnissen an, während der Beziehungsaspekt hingegen Aussagen zu Kontakt, Klima und 
emotionalen Aspekten, wie zum Beispiel die GesprächsteilnehmerInnen zu einander stehen, 
macht. Jeder Sender oder jede Senderin einer Botschaft macht sich ein Bild über den Adressat 
oder die Adressatin und über die Beziehung, in der sie/er zu ihr/ihm steht. Dieses Bild über die 
Beziehung prägt die Art und Weise, wie sich die KommunikationspartnerInnen mitteilen und 
zwar werden hier Beziehungsaspekte in der Regel nonverbal vermittelt. Mit zum Beispiel 
Körperhaltung, Lachen, Stimmintonationen und -volumen, Gebärden, Körperdistanz, Mimik, 
Kleidung, etc. können die SenderInnen ausdrücken, was sie von den AdressatInnen der 
Botschaft halten, wie wichtig sie für sie sind und welche Perspektiven sie für die Beziehung 
sehen. Daher ist die nonverbale Sprache in Bezug auf die Beziehungsaspekte oftmals viel 
ehrlicher als die verbale Sprache. 
 
Vertreterinnen des Differenzfeminismus argumentieren, dass Frauen trotz ihrer vielfältigen 
Heterogenitäten innerhalb der weiblichen Genusgruppe anders kommunizieren als Männer und 
dass sie zum Beispiel in Gesprächen kooperativer und weniger dominant und aggressiv sind. 
Dennoch tritt in Gesprächssituationen die Kategorie Geschlecht stets in Verbindung mit anderen 
Kategorien wie zum Beispiel Alter, Klasse, Ethnizität, etc. auf und kann auch davon überlagert 
werden. Diese Kategorien führen auch zu Differenzen innerhalb der Genusgruppe Frau und 
daher sind geschlechtstypische Unterschiede in Bezug auf Kommunikation zwischen den 
Genusgruppen nur schwer nachweisbar.33 Dennoch wird in kommunikativen Situationen stets 
Gender (re-)produziert und das Konzept von Doing Gender verwirklicht und somit sind 
Kommunikationsformen und -arten vergeschlechtlicht.  
 
Ungeachtet dessen in wie weit Kommunikationsformen vergeschlechtlicht sind und sich in 
Hinblick auf die beiden Genusgruppen unterscheiden, gliedert sich die nonverbale Kommunika-
tion in die folgenden vier Untergruppen. Bei dieser Auflistung liegt eine Überschneidung der 
paraverbalen Kommunikation vor. Der Vollständigkeit halber wird diese dennoch nochmals 
genannt. 
• kinesic behavior bezieht sich auf Körperbewegungen wie zum Beispiel Haltung, Gestik, 
Gesichtsausdruck, Augenkontakt, etc. 
• proxemics ist der Einfluss von Nähe und Raum auf die Kommunikation. 
                                                 
33  Vgl. Littig (2005: 203f.). 
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• paralanguage beschreibt, wie etwas gesagt wird, zum Beispiel Sprechgeschwindigkeit, Ton-
fall, Lachen, Schweigen, etc. 
• object language bzw. material culture ist die Kommunikation durch materielle Artefakte, 
wie beispielsweise Architektur, Möbel, Kleidung34, Autos, Kosmetika, etc.35 
 
Vor allem bei interkulturellen Begegnungen ist die nonverbale Kommunikation eine häufige 
Quelle von Missverständnissen, da nonverbales Verhalten nach den eigenen kulturellen Normen 
gedeutet wird, obwohl eine andere Botschaft übermittelt werden wollte.36 Zu häufigen kultur-
bedingten Fehlerquellen nonverbaler Kommunikation vergleiche Blom (2004: 278ff.). 
2.5.2 Modell interkultureller Kommunikation  
Ein umfangreiches Modell interkultureller Kommunikation wird von Gundykunst/Kim (2004: 
43ff.) vorgestellt, indem es als Elemente das Senden und die Interpretation der Botschaft sowie 
den kulturellen, soziokulturellen und psychokulturellen Hintergrund der beteiligten Personen 
enthält. Die Ver- und Entschlüsselung der Botschaft erfolgt durch diese drei kulturellen Filter 
der jeweiligen Person.  
• Unter einem kulturellen Filter sind die Kulturdimensionen sowie das kulturspezifische 
System der Werte, Normen und Regeln zu verstehen, welche sich auf das Kommunikations-
verhalten auswirken. 
• Zum soziokulturellen Filter zählt die Zugehörigkeit zu unterschiedlichen Gruppen, welche 
die Kommunikation beeinflusst. Diese Gruppenzugehörigkeit kann entweder von vornherein 
gegeben sein, wie zum Beispiel die Genusgruppe, ethnischer Hintergrund, Alter oder kann 
individuell gewählt werden wie beispielsweise Berufs- und Ausbildungsstand oder religiöse 
bzw. politische Ideologien. Diese Mitgliedschaften beeinflussen auch stark das Selbst-
konzept, welches sich aus der sozialen und persönlichen Identität zusammensetzt. 
• Unter psychosozialen Filtern sind individuelle Stereotypisierungen und Einstellungen ande-
ren Personen gegenüber zu verstehen. 
 
Die gesamte Kommunikationssituation ist des Weiteren in der Regel stets auch Umweltein-
flüssen unterworfen, wie zum Beispiel der geographischen Lage, Klima, dem räumlichen 
Setting, etc., welche die KommunikationspartnerInnen unterschiedlich wahrnehmen können. 
 
                                                 
34  Zu Kleidung als Kommunikation in einer business-to-business Verkaufssituation vgl. Stuart/Fuller (1991: 
269ff.). 
35  Vgl. Deresky (2000: 145ff.) Zur näheren Diskussion dieser Arten der nonverbalen Kommunikation vgl. Jandt 
(2004: 120ff.). 
36  Vgl. Blom (2004: 275ff.). 
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Abbildung 11: Modell interkultureller Kommunikation [Quelle: Gundykunst/Kim (2003: 44)] 
Anhand dieses Modells wird verdeutlicht, dass die Missinterpretation einer Botschaft bei inter-
kulturellen Kommunikationssituationen sehr leicht möglich ist, da das Senden und Interpretieren 
auf beiden Seiten durch drei unterschiedliche Kulturebenen gefiltert wird. 
2.6 Formen interkultureller Geschäftsbeziehungen 
Unter Geschäftsbeziehungen werden im Allgemeinen wechselseitige Bindungen zwischen Käu-
ferInnen und VerkäuferInnen verstanden, wobei der Entstehungszeitpunkt oft nicht eindeutig 
bestimmbar ist. In der Praxis wird dieser oft mit dem ersten Geschäftsabschluss gleichgesetzt, 
jedoch kommt es in der Regel oftmals schon im Vorfeld zu wiederholten Kontakten, bei denen 
eine Beziehung aufgebaut wird.37 Mauritz (1996: 108) definiert interkulturelle Geschäftsbe-
ziehungen folgendermaßen: 
 
„Eine interkulturelle (internationale) Geschäftsbeziehung ist eine soziale Organisation, die 
mit ökonomischen Zielsetzungen von mindestens zwei Organisationen (in der Regel aus 
unterschiedlichen Ländern) gebildet wird. Die in einer Geschäftsbeziehung existierenden, 
spezifischen (national-)kulturellen Idee, ihre Interkultur, sind für das Verhalten der Betei-
ligten von zentraler Bedeutung.“ 
                                                 
37  Vgl. Mauritz (1996: 106ff.). 
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Beziehungsformen, die stark gegnerisch geprägt sind und von der Marktkontrolle dominiert sind. 
Partnerschaften 
Die Beteiligten nähern sich in dem Zustand der gegenseitigen, totalen Abhängigkeit im Sinne eines 
KäuferInnen-VerkäuferInnen-Verhältnisses an. Sie setzen eher auf Verhandlungen als auf Markt-
prozesse. 
Strategische Allianzen 
Diese Art der Verbindung führt immer zur Bildung einer neuen Organisationseinheit, wie zum 
Beispiel Teams für gemeinsame Produktentwicklungen, gemeinsame Produktionsstätten oder 
Forschung. Das primäre Ziel ist die Stärkung der strategischen Wettbewerbsposition der Beteiligten 
gegenüber der Konkurrenz. Joint Ventures zählen hierbei dazu, nur dass diese die Besonderheit 
aufweisen, dass eine neue Firma gegründet wird.  
Netzwerkorganisationen 
sind Unternehmensstrukturen, die sich aus vielfachen Beziehungen, Partnerschaften und strate-
gischen Allianzen ergeben. 
Vollständig hierarchische Integration 
durch zum Beispiel Mergers & Acquisitions 
Abbildung 12: Formen interorganisationaler Arrangements in interkulturellen Geschäftsbeziehungen 
[Quelle: Mauritz (1996: 112)] 
In dieser Arbeit ist es nicht von zentraler Bedeutung, welche Art von interorganisationalen 
Arrangements getroffen wird, sondern es steht primär die Tatsache im Mittelpunkt, dass über-
haupt ein interkultureller Kontakt stattfindet, indem MitarbeiterInnen einer europäischen Firma 
in Geschäftsbeziehungen mit MitarbeiterInnen einer japanischen oder chinesischen Firma 
stehen. Welche Art von Verhandlungen geführt werden und welche Art von Verträgen 
abgeschlossen werden, ist hierbei zweitrangig, da die interkulturelle Begegnung und die 
Tatsache, dass im Zuge dieser Begegnung interkulturelle Geschäftsbeziehungen aufgebaut 
werden bei allen Formen der Zusammenarbeit gleichermaßen zutreffen. Interkulturelle 
Begegnungen geschäftlicher Natur sind lediglich von Zusammentreffen politischer und 
akademischer Natur zu unterscheiden, da bei Geschäftsbeziehungen ökonomische Ziele verfolgt 
werden, im Gegensatz zu politischen oder Bildungszielen.  
Gesteland (1999: 13f.) bezeichnet als zwei eiserne Grundregeln im internationalen Geschäftsle-
ben, dass 
• von den VerkäuferInnen erwartet wird, sich den KäuferInnen anzupassen und dass 
• von den BesucherInnen erwartet wird, sich den lokalen Gepflogenheiten zu fügen. 
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Ob die westlichen Entsandten in dieser Arbeit KäuferInnen oder VerkäuferInnen sind ist im 
Hinblick auf die Fragestellung nebensächlich, da in der Regel gegenseitig Geschenke ausge-
tauscht werden. Vermutlich wird allerdings die KundInnenseite in einem stärkeren Ausmaß von 
der verkaufenden Firma beschenkt werden als umgekehrt. Allerdings ist für die Fragestellung 
dieser Arbeit wichtig zu betonen, dass die westlichen Geschäftsleute in der Rolle der Be-
sucherInnen sind und sich daher den landesüblichen Sitten anpassen sollten. Um diese 
landesüblichen Gepflogenheiten in den hier interessierenden Länder kennen und verstehen zu 
lernen, werden in den nächsten Punkten diese Kulturkreise näher betrachtet und die Länder 
China und Japan werden in groben Grundzügen vorgestellt. 
2.7 Der interkulturelle Rahmen der Geschäftsbeziehungen in dieser Arbeit  
In dieser Arbeit bildet die geschäftliche Interaktion zwischen westlichen und asiatischen 
Unternehmen das Setting der Fragestellung. In diesem Punkt wird dieser kulturelle Rahmen der 
Geschäftsbeziehungen genauer beschrieben, um die geographischen und kulturellen Grenzen 
abzustecken, innerhalb welcher sich die Fragestellung bewegt und um wichtige Unterschiede 
zwischen diesen Kulturkreisen zu betonen. 
2.7.1 Europa vs. Asien in geographischer und kultureller Hinsicht  
Was in geographischer Hinsicht unter Europa zu verstehen ist, wird für den LeserInnenkreis 
nicht näher zu erläutern sein, deshalb beschränkt sich dieser Punkt auf die nähere Betrachtung 
Asiens. Diese Arbeit interessiert sich in geographischer Hinsicht vor allem für die Länder Ost-
Asiens, und zwar im Speziellen für China und Japan. Da die Betrachtung Groß-Chinas zu 
umfassend wäre und vor allem das Verhältnis zwischen China und Taiwan ein äußerst viel-
schichtiges und konfliktträchtiges Thema ist, wird im Folgenden unter China die Volksrepublik 
inklusive ihrer speziellen Verwaltungszonen Hong Kong und Macao verstanden. Wenn also im 
weiteren Verlauf dieser Arbeit von Asien gesprochen wird, handelt es sich stets um Ost-Asien 
und China und Japan im Konkreten, außer es wird ausdrücklich auf Gegenteiliges hingewiesen. 
 
In der folgenden Abbildung wird häufig verwendete Terminologie in Bezug auf Asien erläutert 
und anhand der einzelnen Länder die Grenzen der einzelnen Begriffe gezogen. 
 
Ost-Asien: Japan, China (inklusive Hong Kong und Macao), Nord- und Süd-Korea, Taiwan  
Südost-Asien: Singapur, Malaysien, Thailand, Philippinen, Indonesien, Brunei, Vietnam, Kambodscha, Laos, 
Myanmar (ehemals Burma) 
Indochina: Kambodscha, Laos, Vietnam, Myanmar 
                                                                                                              Geschenke in interkulturellen Geschäftsbeziehungen 
 
31
ASEAN: “Association of Southeast Asian Nations”: Brunei, Indonesien, Malaysien, Philippinen, Singapur, Thailand 
Süd-Asien: Indien, Pakistan, Sri Lanka, Nepal, Bangladesh, Bhutan, Malediven 
Groß-China: Volksrepublik China (inklusive Hong Kong und Macao) und Taiwan 
„Pacific Rim“: Ost- und Südost-Asien, Australien, Neuseeland und die Pazifik-Küsten von Kanada, USA, 
Lateinamerika, Russland 
„Asia-Pacific“ Region: Pacific Rim plus Südost-Asien 
Abbildung 13: Begriffe im Zusammenhang mit Asien [Quelle: Gesteland/Seyk (2002: 5f.) und Weggel (1997: 
19)] 
Einige wesentliche Unterschiede zwischen Österreich und China bzw. Japan in kultureller 
Hinsicht wurden bereits im Kapitel über die Kulturdimensionen umrissen und dargestellt. Diese 
sind Ergebnisse von Untersuchungen zur Beschreibung und zum Vergleich von Kulturen und 
deren Manifestationen. Die folgenden Erläuterungen dienen nicht primär dem Vergleich der 
Kulturen, sondern sollen eine Darstellung des Kulturkreises sein, in welchem diese Arbeit 
stattfindet. Auf diesem Wege werden eine Grundlage und ein Verständnis für den kulturellen 
Rahmen der interkulturellen Geschäftsbeziehungen in Japan und China geschaffen, wo 
letztendlich die Schenksituationen stattfinden werden. 
Wichtige Eckpfeiler von asiatischen Gesellschaften sind Buddhismus, Konfuzianismus, 
Metakonfuzianismus, Ganzheitlichkeit bzw. Harmonie, welche im Folgenden näher betrachtet 
werden. An dieser Stelle ist wichtig zu betonen, dass es sich hierbei nicht um eine vollständige 
Aufzählung aller gesellschaftlichen Eckpfeiler handelt, sondern dass lediglich eine wenige 




Der ältere Buddhismus, auch Theravada, Hinayana oder Selbsterlösungsbuddhismus genannt, 
hat nach Weggel (1997: 250ff.) seine Wurzeln in Indien und ist stark in Thailand, Kambodscha 
und Laos verbreitet. Nach Gautama Buddhas Lehre gibt es weder eine Welt- noch eine Einzel-
seele, sondern nur leidvolle Wiedergeburten, die dem Gesetz von Ursache und Wirkung, auch 
Karma genannt, unterliegen und aus deren Kreislauf auszubrechen oberstes Ziel sein muss.  
 
Die Quintessenz sind folgende vier edle Wahrheiten:  
• alles Leben ist Leiden;  
• Ursache dafür sind die drei Grundübel Gier, Hass und Verblendung, die den karmischen 
Kreislauf von Geburt, Tod und Wiedergeburt verursachen;  
• werden Gier, Hass und Verblendung überwunden, so verschwindet damit auch das Leiden;  
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• ein edler achtfältiger Pfad führt zu dieser Überwindung: Disziplin durch rechte Rede, rechtes 
Verhalten und rechtes Leben, Konzentration durch rechte Anstrengung, rechte Achtsamkeit 
und rechte Versenkung und Weisheit, indem die Unwirklichkeit des Ich existentiell erfahren 
wird und ohne Vorstellung vom Ich und Mein gelebt wird.  
 
Den Dingen kommt also keine Wirklichkeit zu und die buddhistische Ethik ist nicht gebietend 
sondern verbietend: Nichttöten, Nichtlügen, Nichtstehlen, Nichtunzucht und Nichtberauschung. 
Auch das Nirvana hat eine passive Qualität, und zwar bedeutet es „nicht mehr wiedergeboren 
werden“. 
Eine neuere Form des Buddhismus ist der Gnadenbuddhismus bzw. Mahayana, der vor allem in 
China, Japan, Korea und Vietnam gelehrt und praktiziert wird. Folgende Abbildung fasst die 




Es gibt nichts Absolutes, sondern alles vergeht in dem 
Augenblick, in dem es entsteht. 
Es gibt die „Leere“ („Nichtwesenhaftigkeit“) als 
transzendentales Absolutes. 
Selbsterlösung über den heiligen achtfachen Pfad Es gibt mehrere Wege zur Erlösung und Erlösung durch den Gnadenerweis einer gütigen Gottheit. 
Buddha ist ein menschliches Erlösungsmodell, aber kein 
Gott. 
Wer das Nirvana erreicht hat, aber die Schwelle dorthin 
nicht überschreitet und seine Gnade den leidenden Men-
schen zukommen lässt, hat gottähnlichen Charakter.  
Es gibt keine individuelle Seele. Es gibt eine individuelle Seele, die nach dem Tod in den Himmel eingeht. 
Keine Anbetungsrituale aber Sammeln von Verdiensten Anbetungsrituale durch Opfergaben und Gebet 
Beide Strömungen missionieren, verfügen über ein Klosterwesen und haben einen Teil des Schrifttums gemeinsam. 
Die Regierung gewährt ihnen Schutz und die Mönchsgemeinde sorgt trotz des ihrer offiziellen politischen Abstinenz 
für Legitimation der Regierung. 
Abbildung 14: Theravada und Mahayana Buddhismus [Quelle: Weggel (1997: 250ff.)] 
Konfuzianismus 
Der Chinese Konfuzius formulierte ungefähr um das Jahr 600 vor Christus die Grundsätze, die 
später das Fundament von einigen asiatischen Gesellschaftsordnungen wurden. Er lehrte, dass es 
Pflicht der HerrscherInnen sei, mit Milde und Gerechtigkeit zu regieren und dass es die Pflicht 
des Volkes sei, seinen FührerInnen zu gehorchen und sie zu respektieren. Die Lehre des 
Konfuzius regelt sowohl den Dienst an der Gemeinschaft wie auch die Erfüllung der häuslichen 
und alltäglichen Pflichten, die mit der gesellschaftlichen Stellung des oder der Einzelnen ver-
bunden sind. Ein Mensch kann nur dann zum Wohl der Familie, des Landes und der Welt 
wirken, wenn er oder sie zuvor gelernt hat, seine Tugendhaftigkeit auszubilden.38 
                                                 
38  Vgl. Chu (1993: 48ff.). 
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In der folgenden Abbildung werden exemplarisch einige Beispiele für die Lehre des Konfuzius 
gegeben. 
 
Weisheit macht nicht frei von Zweifeln, Sittlichkeit macht frei von Leid, Entschlossenheit macht frei von Furcht. 
Wer Geist hat, hat sicher auch das rechte Wort, aber wer Worte hat, hat darum noch nicht notwendig Geist. Der 
Sittliche hat sicher auch Mut, aber der Mutige hat noch nicht notwendig Sittlichkeit. 
Arm sein, ohne zu murren, ist schwer. Reich sein, ohne hochmütig zu werden, ist leichter. 
Im Reden wenig Fehler machen, im Tun wenig zu bereuen haben, darin liegt eine Lebenseinstellung. 
Ein Edler ist eifrig im Tun und vorsichtig im Reden. 
Der Edle ist sorgfältig und ohne Fehl; im Verkehr mit den Menschen ist er ehrerbietig und taktvoll: so sind 
innerhalb der vier Meere alle seine Brüder. 
Die Wahrheit ist unzerstörbar. Unzerstörbar, ist sie ewig. Ewig, ist sie existent. Existent ist die unendlich. Un-
endlich, ist sie tief. Tief, ist sie erhaben. Weil sie tief ist, enthält sie alle Dinge. Weil sie erhaben ist, umgibt sie 
alle Dinge. Weil sie ewig ist, bedingt sie alle Dinge. Ihre Tiefe gleicht der Erde, ihre Erhabenheit dem Himmel. 
Abbildung 15: Beispiele für die Lehre des Konfuzius [Quelle: Chu (1993: 48f.)] 
Diese relativ strenge Sittenlehre ist eine der Wurzeln der Ungleichbehandlung von Frauen und 
Männer in vielen asiatischen Ländern, da Konfuzius den stets Frauen eine untergeordnete Rolle 
zugeteilt hat, in der sie ihrem Vater und Ehemann gehorchen müssen. Eine Durchsetzung dieser 
Verhaltensregeln in der Gesellschaft erfolgte mit der Verbreitung des Metakonfuzianismus. 
 
Metakonfuzianismus 
Aus der Verschmelzung von konfuzianistischen und buddhistischen Elementen ist im Laufe der 
kulturgeschichtlichen Entwicklung der weiter modifizierte Metakonfuzianismus entstanden. 
Dieser ist ursprünglich als Staats- und Sittenlehre begründet worden und ist auch noch heute für 
beispielsweise China und Japan maßgebend. Er gilt hauptsächlich als Grundlage für die Regie-
rung und die Verwaltung einerseits und andererseits als Moralkodex für Familie und Gesell-
schaft. Zu den wichtigsten Elementen des Metakonfuzianismus werden Bildung als hohes Ideal, 
Pietätsdenken und Bürokratie gezählt. Der Bildung und auch der Erziehung wird daher eine 
elementare Bedeutung zugeschrieben, weil jeder Mensch die Fähigkeiten erlernen muss, die für 
den Dienst an der Gesellschaft erforderlich sind. Das Pietätsdenken drückt sich vor allem in 
Sparsamkeit und Bescheidenheit aus und bildet das Fundament des Familienlebens und des 
Staates. Als Bindeglieder zwischen Familienangehörigen untereinander und zwischen Familie 
und Staat werden fünf unumstößliche Charakteristika genannt. Diese sind Loyalität, Ehrfurcht, 
Treue und Gehorsamkeit, Respekt und Ehrerbietung sowie Vertrauen und Wertschätzung. Der 
Weg zum Erwerb des rechten Verhaltens der jeweiligen Person und des Staates hingegen wird 
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durch die folgenden fünf Kardinaltugenden, Menschlichkeit, Rechtschaffenheit, Weisheit, Sitt-
lichkeit und Aufrichtigkeit, bestimmt.39  
Der Grundstein für die Abwertung der Frau ist vor allem in Regelungen der Beziehungen der 
Familienmitglieder untereinander und in der getrennten Erziehung von Mädchen und Buben zu 
finden. Konfuzius ging von einer natürlichen Organisation der Menschheit aus, die jedem Ge-
sellschaftsmitglied bei der Geburt einen angemessenen Platz auf Lebenszeit zuweist. Dieser 
„richtige Platz“ ist abhängig von Herkunft, Geschlecht und Alter und legt die hierarchischen 
Sozialbeziehungen, Vater-Sohn, Fürst-Untertan, Mann-Frau, älterer Bruder-jüngerer Bruder, 
älterer Freund-jüngerer Freund, fest. So herrschten die oberen Stände über die unteren, die 
Älteren über die Jüngeren und die Männer über die Frauen.40 Zur kritischen Betrachtung des 
Metakonfuzianismus vergleiche Böttcher (1996: 41ff.) und Weggel (1997: 57ff). 
 
Ganzheitlichkeit und Harmonie 
Als weiterer Eckpfeiler der asiatischen Kultur ist die Ganzheitlichkeit zu nennen, welche eine 
logische Konsequenz der paradoxen Logik ist, und die sich sowohl im Einzelverhalten und im 
Gesellschaftsaufbau ausdrückt und im Gegensatz zu westlichen Differenzierungs- und Aufspal-
tungstendenzen steht. Asiatische ganzheitliche Denk- und Verhaltensmuster sind dort zu finden, 
wo ein existentielles Grundbedürfnis nach Harmonie besteht, daher sind Ganzheitlichkeit und 
Harmonie in der Regel miteinander verknüpft. Im Westen hingegen werden Konflikte in der 
Regel nicht als störend empfunden, sondern werden als positiv-aufbauend betrachtet, da sie den 
Fortschritt vorantreiben, zur Selbstbehauptung des Individuums beitragen und Pluralismus 
fördern.  
In Asien ist die Vergangenheit mit ihren überlieferten Verhaltensmustern wichtiger als die 
Zukunft, das Wir ist wichtiger als das Ich und die religiös geheiligte und durch Tabus gesicherte 
Lehre steht über Einzelmeinungen und Originalität. Harmonie steht hierbei im Zentrum allen 
sozialen Strebens. Als drei grundlegende Harmonien gelten der Einklang mit der menschlichen 
Umwelt, der Einklang mit der Natur und der Einklang mit dem Übersinnlichen.41 
Höfliche Umgangsformen und der Erhalt des sozial intakten Beziehungsgefüges dienen dabei 
als Fundament, in Harmonie mit seinen Ahnen und seinen Mitmenschen zu leben. Hierbei ist die 
Anerkennung durch die Gesellschaft äußerst wichtig. Um diese zu bekommen, stellen sich 
AsiatInnen in der Regel nicht mit ihrem persönlichen Wissen und Können in den Mittelpunkt 
des gesellschaftlichen Lebens, sondern versuchen mit Bescheidenheit in Verbindung mit dem in 
der Gemeinschaft erworbenen sozialen Ansehen einen Beitrag zum Gemeinwohl zu leisten. Es 
                                                 
39  Vgl. Lee (1997: 8f.). 
40  Vgl. Ziegler (1999: 9ff.) und Winkels (2000: 73).  
41  Vgl. Weggel (1994: 38ff.). 
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steht also nicht das Individuum, sondern die Gemeinschaft im Vordergrund und soziale Sicher-
heit wird durch eine höchst differenzierte, hierarchisch geordnete Struktur sozialer Beziehungen 
gewährleistet. Die Senioritätsorientierung gilt hierbei als ein Meilenstein und als eine weitere 
Stütze ist die Loyalität gegenüber der Familie und deren weit verzweigten Bezugsgruppen bis 
hin zu nationalen Interessen zu nennen.42 
 
Aberglauben 
Trotz fester Religionszugehörigkeit glauben AsiatInnen typischerweise an unerklärliche Kräfte, 
Wunder und Schutzgötter und -göttinnen sowie Geister. Im Allgemeinen hat sich der Aber-
glaube in die Lebensanschauung und das Alltagsleben so fest eingebettet, dass er sich in den 
Verhaltensweisen und im sozialen Umgang manifestiert. Dies kann sich darin äußern, dass sie 
vor wichtigen Entscheidungen nach viel versprechenden Vorzeichen suchen, oder ein Orakel 
konsultieren, um zum Beispiel den günstigen Zeitpunkt für Hochzeiten, Begräbnisse, 
Grundsteinlegungen oder die Öffnung eines neuen Geschäfts zu erfahren. Treten beispielsweise 
im Betrieb unerklärliche Schwierigkeiten wie zum Beispiel Unfälle oder Umsatzeinbussen auf, 
werden oft die bösen Geister besänftigt bzw. ausgetrieben und es wird um den Segen der guten 
Geister gebeten. Obwohl die kommunistische Regierung Chinas versuchte, den Aberglauben 
auszumerzen, spielt er im chinesischen Denken heute noch eine bedeutende Rolle. 
BuddhistInnen glauben, dass während des siebenten Mondmonats, der normalerweise auf den 
August fällt, alle Geister im Himmel und in der Hölle zur Erde zurückkehren. Daher werden in 
diesem Monat gewöhnlich keine Hochzeiten gefeiert und keine wichtigen Entscheidungen 
getroffen. Eng verbunden mit Aberglauben ist die Symbolik von Tieren, Farben und Formen, 
die noch in späteren Punkten angesprochen wird.43 
2.7.2 Religion in China und Japan  
Die Philosophie des Tao ging der taoistischen Religion voraus. Lao-Tse und Chuang-tse haben 
keine Religion begründet, sondern lehrten lediglich die höhere Wahrheit des Universums, wie 
sie es erlebten. Erst spätere Anhänger machten den Taoismus zu einer religiösen Lehre und 
erklären Lao-tse zu ihrem geistigen Stammvater. Auf diese Weise vermischten sich die Lehren 
Lao-tses mit Aberglauben und Magie und der Taoismus etablierte sich als Hauptreligion in 
China. Die Quintessenz seiner Lehre ist in den zwei chinesischen Schriftzeichen wu wei 
zusammengefasst, die „nicht tun“ bedeuten. Hiermit ist allerdings nicht „nichts tun“ gemeint, 
sondern dass alle Handlungen Geschenke des Tao sind, wie zum Beispiel dass das Herz schlägt 
                                                 
42  Vgl. Lee (1997: 10f.). 
43 Vgl. Chu (1993: 33f.) und Lee (1997: 127f.). 
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und die Lungen atmen. Ihre täglichen Handlungen sollten die Menschen also im Einklang mit 
Tao vollbringen und wu wei sorgt dafür, dass sie gemäß ihren besten Fähigkeiten handeln und 
den Erfolg als die Früchte ihres Handelns als Geschenk des Tao ansehen. Es ist kein Grundsatz 
des Taoismus, dass die Menschen darauf hoffen sollten, dass sie Erfolg haben, sondern sie 
sollen im Einklang mit der Natur handeln, ihr Bestes geben und den Erfolg dem Tao verdanken. 
Wu wei ist also das Prinzip der Loslösung vom Handlungsdruck.44 
Darüber hinaus sind auch der Konfuzianismus und der Buddhismus in China weit verbreitet, 
welche bereits betrachtet wurden, wobei oftmals eine Vermischung dieser drei Denk- und 
Glaubensrichtungen erfolgt. 
 
Die japanische Religion hat ihre Wurzeln im Buddhismus, Konfuzianismus und im Shintoismus. 
Diese drei Strömungen haben einen sehr starken Einfluss auf die japanischen Denk- und Verhal-
tensmuster und tragen darüber hinaus zu einer Degradierung der Frauen in der Gesellschaft bei. 
In Japan sind Frauen in der Regel nach wie vor im privaten Bereich sowie im Berufsleben unter-
drückt und benachteiligt und dieser Umstand ist zum Teil auf die religiösen Strömungen in 
Japan zurückzuführen. Diese Strömungen könnten darüber hinaus die Ursache für den außeror-
dentlich hohen Maskulinitätsindex Japans von Hofstedes Skala sein. 
Der Buddhismus wurde im 6. Jahrhundert von koreanischen Mönchen nach Japan gebracht. Ziel 
des Buddhismus war, den Kreis der Wiedergeburten als niedriges Wesen, wie zum Beispiel als 
Tier oder als Frau, zu durchbrechen. Der Grund für menschliches Leiden wird in der Begierde 
gesehen, zum Beispiel in der Begierde des Mannes nach der Frau als Sexualobjekt. Da einer 
ständigen Wiedergeburt nur durch die Befreiung von Begierde und Leidenschaft begegnet 
werden kann, erscheint die Frau als Inbegriff der Sünde und Verunreinigung. Sie bedeutet 
nämlich eine permanente Gefahr für den nach Erleuchtung strebenden Mann und galt früher 
darüber hinaus als Teufel, dem es ewig verwehrt ist, Buddha zu werden.45 
Der japanisierte Konfuzianismus sieht Loyalität bzw. Untertanentreue, Pietät bzw. die kindliche 
Verehrung der Eltern und Höflichkeit als die drei wichtigsten sozialen Pflichten. Harmonie 
zwischen den Menschen kann nur erreicht werden, wenn die strengen Beziehungsregeln befolgt 
werden, wie zum Beispiel dass der Vater über den Sohn oder der Mann über die Frau die 
Oberhand hat.  
Während Buddhismus und Konfuzianismus nach Japan importiert wurden, ist der Shintoismus 
japanischen Ursprungs. Shintō ist eine animistische Religionsform, die auf dem Glauben basiert, 
dass die Natur von Geistern und gottähnlichen Wesen beseelt ist. Ein wesentliches Merkmal ist 
der Reinigungskult, der sich in vielen Reinigungsritualen von Körper und Seele äußert und der 
                                                 
44  Vgl. Chu (1993: 46ff.). 
45  Vgl. Ziegler (1999: 9ff.).   
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ein tragendes Element der Absonderung und Verachtung von Frauen darstellt. Zu den Be-
schmutzungen zählen Entbindung, Geschlechtsverkehr, Tod, Krankheit, Wunden und Blut, 
wobei außer den betroffenen Personen selbst sich auch diejenigen reinigen mussten, die mit 
ihnen in Berührung gekommen waren. Frauen waren daher durch Menstruation, Geschlechts-
verkehr und Entbindung ein ewiger Herd der Verunreinigung und diese Abwertung spiegelt sich 
auch noch im Japan der Gegenwart.46 
2.8 Zusammenführung 
In diesem Kapitel wurde also das Setting dieser Arbeit beschrieben, indem interkulturelle 
Geschäftsbeziehungen definiert und abgegrenzt sowie Kulturstudien und -dimensionen nach 
Hofstede, Trompenaars und Hall beschrieben wurden. Obwohl diese Kulturstudien und -dimen-
sionen kritisierbar sind, stellen sie dennoch in der Literatur anerkannte Grundlagen dar, um 
Kulturen systematisch zu beschreiben und vergleichen. Des Weiteren wurde interkulturelle 
Kommunikation sowie mögliche Formen interkultureller Geschäftsbeziehungen erklärt, da der 
Geschenksaustausch eine stark kommunikative Komponente beinhaltet. Da in dieser Arbeit der 
Geschenksaustausch einer westlichen und einer asiatischen Person im Mittelpunkt der 
Fragestellung steht, ist es notwendig, diese beiden sehr unterschiedlichen Kulturkreise, die in 
der Schenksituation aufeinander treffen, näher zu beschreiben und wichtige Unterschiede 
zwischen ihnen zu verstehen. Aus diesem Grund wurden wesentliche geographische und 
kulturelle Aspekte der asiatischen Kulturkreise geklärt und typische Merkmale der lokalen 
Religionen genannt. Vor allem Konfuzianismus und Shintoismus bieten eine Erklärung für den 
geringen sozialen Status der Frau in einigen asiatischen Gesellschaften, da diese eine 
Unterordnung der Frau dem Mann gegenüber vorsehen. Im Folgenden wird ein weiteres der drei 
großen Themengebiete aus Abbildung 1 näher betrachtet nämlich Gender. 
                                                 
46  Vgl. Ziegler (1999: 9ff.). 
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3 Gender  
In diesem Kapitel werden die Strömungen sowie die Betätigungsfelder feministischer Theorien 
vorgestellt. Anschließend wird Gender definiert und abgegrenzt und durch den Ansatz von 
Doing Gender wird erklärt, wie Geschlecht gemacht wird. Des Weiteren werden die Dimensio-
nen von Gender behandelt und Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen beschrieben. 
3.1 Strömungen feministischer Theorien 
Ende der 1970er Jahre wurde der Begriff Gender als Forschungsdimension in die Sozialwissen-
schaften eingebracht und Geschlecht wurde dadurch eine analytische Kategorie. Dies war 
gleichzeitig der Auftakt der feministischen Forschung, welche unterschiedliche Ansätze hervor-
gebracht hat. Diese feministischen Theorien haben trotz ihrer unterschiedlichen Ausprägungen 
gemeinsam, dass sie männliche Dominanz in sozialen Kontexten sichtbar machen und diese 
auch verändern möchten.47  
 
In den folgenden Punkten werden die Strömungen der feministischen Theorien nach Hanappi-
Egger (2004: 31f.) und Innreiter-Moser (2005: 89ff.) vorgestellt und es wird angemerkt, auf 
welche Weise sich diese feministischen Sichtweisen in Organisationen manifestieren können. 
Darüber hinaus werden kurz die wesentlichen Kritikpunkte an diesen Sichtweisen angemerkt 
und es soll stets beachtet werden, dass es fließende Übergänge zwischen den Strömungen gibt 
und diese daher nicht als streng von einander getrennt zu betrachten sind.  
• Der liberale Feminismus möchte eine Gleichstellung von Männern und Frauen erreichen und 
zeigen, dass Frauen genauso vollwertig sind wie Männer, welche die Norm darstellen. Diese 
Forderungen nach gleichen Rechten gehen auf die klassisch liberale Vertragstheorie des 18. 
und 19. Jahrhunderts zurück, welche von einem abstakten Individuum ausgeht, das 
vernunftbegabt ist und unabhängig von den jeweiligen sozialen Umständen gleiche 
Zugangschancen zu allen Bereichen des gesellschaftlichen Lebens haben soll. Der Liberale 
Feminismus unterstützt also die Selbstverwirklichung der Individuen und besteht darauf, 
dass diese nicht aufgrund der Zugehörigkeit zur Genusgruppe Frau beschnitten werden darf. 
Innerhalb der Organisationsforschung wird hierbei Geschlecht als eine Variable gesehen, die 
sich beispielsweise in Phänomenen wie der „gläsernen Decke“, Führungsstilen, Rekrutie-
rung, Bezahlung, etc. widerspiegelt. Vertreterinnen des liberalen Feminismus wird oft vor-
geworfen, dass sie die herrschenden Machtverhältnisse nicht in Frage stellen und die Macht-
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beziehungen innerhalb kapitalistischer und anderer sozialer Systeme nicht erkennen und 
nicht zu verändern versuchen. 
• Die radikalen Feministinnen setzen die Perspektiven und Erfahrungen von Frauen ins 
Zentrum ihres Interesses und sehen als Grundproblem die Ordnungswirkung von Geschlecht 
und die damit verbundene Unterordnung von Frauen. Gender ist also ein System der 
männlichen Dominanz und die Ungleichstellung von Frauen und Männern ergibt sich aus 
der Gesellschaftsstruktur, die den Mann als die Norm definiert. Sobald also ein Individuum 
nicht der Genusgruppe Mann angehört, ist es automatisch untergeordnet und abgewertet. 
Innerhalb von Organisationen soll Egalität, Ablehnung von Macht, Gemeinschaft und 
Kooperation angestrebt werden, um das patriarchale Ordnungsprinzip abzubauen. Bis 
Frauen und Männer als gleichwertig anerkannt sind, soll eine separate Politik betrieben 
werden und alternative Organisationen außerhalb des Patriarchats aufgebaut werden. Die 
radikalen Feministinnen werden oft kritisiert, utopisch zu sein, weil ihre alternativen 
Organisationen in der Realität nicht zu verwirklichen sind. 
• Der psychoanalytische Feminismus analysiert die psychosexuelle Entwicklung des Kindes 
für die Entstehung patriarchaler sozialer Strukturen und sieht dadurch geschlechterspezi-
fische Identitäten als Ergebnis von Sozialisationsprozessen. Die patriarchal geprägte Familie 
ist die Wurzel der psychischen Entwicklung von Kindern nach den Kategorien männlich und 
weiblich. Um soziale Ungleichheit zwischen den Geschlechtern zu reduzieren sind Verän-
derungen in den Geschlechterbeziehungen und in der Kindererziehung notwendig. Im Kon-
text der Organisationsforschung werden die unterschiedlichen Konstruktionen vom typisch 
Weiblichen und typisch Männlichen unter dem Licht betrachtet, dass Frauen ihre erlernten 
vergeschlechtlichten Fähigkeiten wie zum Beispiel Beziehungsorientierung, Sensitivität und 
andere soft skills als Wettbewerbsvorteil nutzen können. Frauen haben also aufgrund ihrer 
Genusgruppe im beruflichen Umfeld auch Vorteile gegenüber Männern. Kritikpunkt ist 
hierbei, dass durch den Einsatz ihrer „Weiblichkeit“, Frauen-Stereotypisierungen verstärkt 
werden und dass Machtdynamiken von Psychodynamiken überlagert werden. 
• Im sozialistischen Feminismus wird Gender als sozial konstruiert und dynamisch betrachtet 
und wird in sozialen Beziehungen als Unterschied zwischen den Geschlechtern wahrge-
nommen. Durch die Kategorie Geschlecht sollen Machtbeziehungen zum Ausdruck gebracht 
werden, die soziale Ungleichheit reproduzieren. Dies trifft sowohl auf Familien als auch auf 
Organisationen und die gesamte Gesellschaft zu, wobei sich diese drei Sphären gegenseitig 
verstärken und daher nicht isoliert zu betrachten sind. Organisationen sind nach dem sozia-
listischen Feminismus entlang einer Geschlechterlinie strukturiert, welche von Geschlechter-
substrukturen unterstützt und getragen wird. Geschlechtsspezifische Arbeitsteilung führt zu 
ungleichen Geschlechterverhältnissen, aber auch außerhalb der Arbeitsplätze sind Frauen für 
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die physische und soziale Reproduktion in Form von unbezahlter Arbeit zuständig. Den 
sozialistischen Feministinnen wird vorgeworfen, dass sie bei den Analysen der Unterschiede 
zwischen Männern und Frauen diese zwei Gruppen als in sich weitgehend homogen 
betrachten. Die sozialen Unterschiede innerhalb der Genusgruppe Frau werden zwar nicht 
ganz ignoriert, aber dennoch in der Regel nicht berücksichtigt. 
• Der marxistische Feminismus lässt sich als eine Subkategorie des sozialistischen Femini-
smus klassifizieren. Die marxistische Theorie wurzelt in der Kritik am Kapitalismus und 
analysiert primär den Klassenunterschied zwischen Kapital und Arbeit. Hierbei bestimmen 
die wirtschaftlichen Verhältnisse die sozialen und politischen Spielräume und somit auch die 
Lebensbedingungen von Männern und Frauen. Vergleichbar mit der Klasse wird Gender 
ebenso als soziale Kategorie betrachtet, die durch Ausbeutung und Unterdrückung 
gekennzeichnet ist und Gender-Identität wurzelt in den jeweiligen strukturellen, historischen 
und materiellen Existenzbedingungen. Im Zentrum der Analyse stehen Aspekte der Repro-
duktion und der geschlechtsspezifischen Arbeitsteilung als Faktor der Unterdrückung. Die 
marxistischen Feministinnen kritisieren am Marxismus, dass dieser dem Patriarchat gegenü-
ber blind sei und dass daher Proletarierinnen durch ihr Geschlecht und durch ihre Klasse 
benachteiligt sind. Diese doppelte Unterdrückung spiegelt sich ebenso in Organisationen 
wider, da sich der öffentliche und der private Bereich gegenseitig beeinflussen und damit die 
vorherrschenden Geschlechterhierarchien aufrechterhalten. Diese ungleichen Geschlechter-
verhältnisse sind nur durch tiefgehende Strukturänderungen zu korrigieren. Kritisiert wird 
der marxistische Feminismus in Hinblick auf die Frage, ob primär die Kategorie Geschlecht 
oder Klasse zur Unterdrückung beitragen. 
• Im poststrukturellen/postmodernen Feminismus wird die Kategorie Geschlecht in Frage 
gestellt und dabei Hauptaugenmerk auf die Sprache gelegt, die Bedeutungen reproduziert. 
Schließlich werde in Form der Sprache Realität und Wissen konstituiert. Sprache und 
Bedeutungszuweisungen müssen stets im Kontext betrachtet werden und daher wird sich 
zum Beispiel auch der Begriff „Frau“ je nach Situation verändern. Durch Dekonstruktion 
sollen derartige Bedeutungszuweisungen und die ihnen innewohnen Ordnungen in Frage 
gestellt werden. Im Zusammenhang mit Organisationen geht es den poststrukturellen/post-
modernen Feministinnen um die kritische Reflexion dessen, wie Geschlecht gemacht wird, 
wie Beziehungen und Ordnungen zwischen den Geschlechtern geschaffen werden und wie 
Vielfalt verdeckt wird. Zu diesem Zweck analysieren sie Diskurse über Frauen und Männer 
und deren Machtwirkungen. Dabei steht nicht das Schaffen von Wahrheit im Mittelpunkt 
des Interesses sondern das Aufzeigen von Widersprüchen. Kritikpunkte an dieser feministi-
schen Strömung sind der fehlende Bezug zur Empirie und die dadurch fehlende praktische 
Anwendbarkeit sowie die Überstrapazierung von Diversität und möglichen Variationen. 
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• Der Dritte-Welt/(Post-)Koloniale Feminismus übt Kritik an den primär westlich orientierten 
feministischen Theoriedebatten und stellt ein über verschiedene Länder und Kulturen 
hinweg gleiches Verständnis der Kategorie Geschlecht in Frage. Vor allem in der so 
genannten Dritten Welt und den ehemaligen Kolonialländern haben Frauen stark unter-
schiedliche Herkunft, Hautfarben, etc. und diese Dimensionen dürften nicht außer Acht ge-
lassen werden. Daher müsse der Fokus auf die weltweiten Unterschiede innerhalb der 
Genusgruppe Frau gelegt werden. Durch Dekonstruktion werden westliche Repräsentations-
formen aufgezeigt und alternative Formen von Organisationen vorgeschlagen. 
3.2 Betätigungsfelder feministischer Theorien 
Im Allgemeinen gibt es zwei grobe Zugänge, die Kategorie Geschlecht zu untersuchen. 
Differenztheoretische Ansätze wie zum Beispiel die Frauenforschung nehmen das Frau-Sein als 
gegeben hin und versuchen einen frauenspezifische Perspektive abzuleiten. Konstruktivistische 
Ansätze hingegen möchten Geschlecht nicht als substantiell und wesensmäßig begreifen, 
sondern betonen die soziale Konstruktion von Geschlecht und von den Geschlechterverhält-
nissen.48  
 
Frauenforschung, Geschlechterforschung und die Beschäftigung mit Geschlechterverhältnissen 
haben sich als Facetten feministischer Theoriebildung heraus gebildet, zwischen denen es auch 
fließende Übergänge gibt. Diese drei Ansätze werden in den folgenden Punkten betrachtet. 
• Frauenforschung legt primäres Hauptaugenmerk auf die Angehörigen der weiblichen Genus-
gruppe. Sie will die Erfahrungen und das Wissen von Frauen bei der Einrichtung von 
sozialen Räumen herausarbeiten und deren Rolle in der Kulturgeschichte und in der 
Wissenschaftsentwicklung herausstellen. Des Weiteren will die Frauenforschung Diskrimi-
nierungen aufdecken und hierbei auch die Heterogenität in Bezug auf Ethnizität, 
Rassisierung oder Klasse berücksichtigen. Das männliche Geschlecht erscheint hierbei als 
Gegenpart und Kontrast sowie als Machtfaktor und als Folie der Abgrenzung. Der Frauen-
forschung wird teilweise vorgeworfen, dass sie sich vornehmlich auf einzelne Themen-
bereiche, wie zum Beispiel Frauen und Arbeit, Frauen und Wirtschaft, etc. konzentriert und 
dabei geschlechtlichen (Un-)Gleichheiten in anderen gesellschaftlichen Teilbereichen nur 
wenig Aufmerksamkeit zukommen lässt. Darüber hinaus vernachlässige sie oft die 
Heterogenität innerhalb der Genusgruppe Frau.49 
                                                 
48  Vgl. Littig (2005: 195f.). 
49  Vgl. Becker-Schmidt (2000: 34ff.). 
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• Geschlechterforschung ist aus der Frauenforschung hervorgegangen und in ihrem Rahmen 
werden wissenschaftliche Disziplinen und deren Gegenstandsbereiche erforscht. Der Blick 
wird jeweils primär auf die Kategorie Geschlecht und die damit verbundenen Auswirkungen 
auf Verhaltensnormen, Ressourcenverteilung, etc. gerichtet. Das mit der Kategorie 
Geschlecht verbundene Wissen gilt hierbei als reflexives Wissen, welches die wissenden 
Subjekte sowie deren Praxis verändern kann. Aus diesem Grund ist Geschlechterforschung 
oft mit Geschlechterpolitik verbunden.50 Die Geschlechterforschung nimmt gegenüber der 
Frauenforschung eine vergleichende Perspektive ein, wenn es um die gesellschaftliche 
Benachteiligung von Frauen geht. Einsichten in die soziale Ungleichbehandlung von Frauen 
aufgrund ihres sozialen Geschlechts lassen sich hierbei nur gewinnen, wenn die 
Bevorzugung von Männern offensichtlich gemacht wird. Dabei darf die Tatsache, dass beide 
Genusgruppen heterogen zusammengesetzt sind, nicht außer Acht gelassen werden. Bei 
Untersuchungen geschlechtlicher Diskriminierungen müssen die entsprechenden Frauen- 
und Männergruppen daher in Bezug auf andere Kriterien der gesellschaftlichen Stellung und 
Bewertung vergleichbar sein. Kritik an der Geschlechterforschung besteht darin, dass sie 
ihre Verbindung zu feministischen Positionen und zur Frauenbewegung verliert und dass das 
Erkenntnisinteresse zu akademisch wird und daher der Fokus von der Ungleichbehandlung 
abweicht.51 
 




Frauen als homogene Gruppe Intergruppenspezifische Unterschiede 
Weibliche Identität  Weibliche Identität in Frage gestellt 
Dualität der Geschlechter Doing Gender Prozesse 
Genusgruppe Geschlechterverhältnisse 
Abbildung 16: Frauen- und Geschlechterforschung [Quelle: Hanappi-Egger (2004: 33)] 
• Geschlechterbeziehungen sind deshalb nicht beliebig oder willkürlich, weil sie sich 
innerhalb bestehender Geschlechterverhältnisse oder Geschlechterordnungen abspielen und 
in diesen immer wieder aufs Neue produziert werden. Da Geschlechterverhältnisse 
struktureller Art sind, verfestigt sich in ihnen unter anderem die Art der gesellschaftlichen 
Arbeitsteilung zwischen den Genusgruppen, die Verteilung von Macht, der Zugang zu 
Bildung, Geld und Arbeit, die Zuweisung von Rechten und Pflichten sowie die symbolische 
                                                 
50  Vgl. Krell (2005: 4f.). 
51  Vgl. Becker-Schmidt (2000: 36ff.). 
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Ordnung in Bezug auf die gesellschaftlich vorherrschenden Vorstellungen von Weiblichkeit 
und Männlichkeit. Die Geschlechterordnungen der westlichen Industrienationen haben 
dennoch unterschiedliche historische Entwicklungen, regionale, nationale und religiöse 
Besonderheiten und auch deutliche Unterschiede entstehen lassen.52 Das Geschlechter-
verhältnis ist also zusammenfassend ein ideelles Gebilde, und zwar eine symbolische 
Ordnung sowie ein Sozialgefüge auf materieller Basis. Das soziale Verhältnis, in welches 
die beiden Genusgruppen eingespannt sind, ist das Resultat eines komplexen Prozesses aus 
polarisierenden Entscheidungen, diskriminierenden Bewertungen, disparitärer Behandlung 
und ungleicher Behandlung.53  
In dieser Arbeit stehen Geschlechterverhältnisse im Mittelpunkt des Interesses mit Hauptaugen-
merk auf die Genusgruppe Frau im internationalen Geschäftsleben.  
3.3 Definitionen und Abgrenzungen 
Solange Geschlechterdifferenzen, Geschlechtsidentitäten, Geschlechterbeziehungen und Gesch-
lechterverhältnisse gesellschaftlich wirksam sind, ist es sinnvoll, von Männern und Frauen als 
Genusgruppen zu sprechen. Mit diesem Begriff wird deutlich, dass für Frauen und Männer 
aufgrund ihres biologischen Geschlechts strukturell ungleiche und ungleichwertige materielle 
und soziale Bedingungen, kulturelle Leitbilder und Identitätsmöglichkeiten existieren. Deshalb 
weisen die zwei Genusgruppen, trotz aller ihrer individuellen und sozialen Unterschiede, allein 
wegen ihrer Geschlechtszugehörigkeit so viele Gemeinsamkeiten auf, dass sie als gesellschaft-
liche Gruppen unterschieden werden müssen.54 Deshalb wird auch im Titel dieser Arbeit der 
Begriff Genusgruppe anstelle von Geschlecht verwendet. 
 
Eng mit dem Begriff der Genusgruppen ist der Begriff Gender verflochten. Gender lässt sich als 
sozialer Status oder Position in der sozialen Ordnung umschreiben. Damit unterscheidet sich 
Gender als soziales Geschlecht vom biologischen Geschlecht bzw. dem Englischen sex, das sich 
aus der Biologie bzw. Physiologie herleitet. Diese Differenzierung von sex im Sinne von Natur 
und Gender im Sinne von Kultur wird häufig kritisiert, da es äußerst schwierig ist, Natur und 
Kultur klar von einander zu trennen und dass auch sex kulturell bedingt ist und sozial konstruiert 
wird.55  
Gender unterscheidet sich auch von der Sexualität, welche die sexuellen Wünsche, Präferenz 
oder Orientierung bestimmt. In nicht-industriellen Gesellschaften dient Gender zur Organisation 
                                                 
52  Vgl. Mogge-Grotjahn (2004: 83f.). 
53  Vgl. Becker-Schmidt (2000: 39ff.). 
54  Vgl. Mogge-Grotjahn (2004: 83f.). 
55  Vgl. Krell (2005: 5). 
                                                                                                              Geschenke in interkulturellen Geschäftsbeziehungen 
 
44
der Verwandtschafts- und Familienstrukturen sowie zur Zuweisung der Kindererziehung und als 
Kriterium für die Arbeitsteilung. In (post-)industriellen Gesellschaften hingegen dient Gender 
zur Organisation der Arbeitskräfte und des Eigentums an den Produktionsmitteln. In jedem Fall 
ist Gender eine soziale Institution, die Individuen bestimmte Erwartungsmuster vorgibt, die 
soziale Prozesse des Alltagslebens ordnet und die eine Ungleichverteilung politischer Macht 
rechtfertigt. Gender ist sozial konstruiert und wird in der Alltagsinteraktion zwischen Menschen 
ständig konstruiert und aufrechterhalten. Gender hat seine Verankerung in der Familie, am 
Arbeitsplatz, im Staat sowie in der Sexualität, in der Sprache und Kultur und strukturiert alle 
Aspekte des menschlichen Lebens.56 In wie weit Gender sozial konstruiert ist, eine soziale 
Institution darstellt und wie es sich beim Individuum manifestiert, wird in den folgenden 
Punkten behandelt.  
3.3.1 Gender als soziale Konstruktion 
Gender als soziale Konstruktion leitet sich aus dem Gedanken ab, dass eine strikte Trennung 
von Natur und Kultur nicht möglich ist und dass demnach das biologische Geschlecht der 
Analyse nicht vorgelagert werden darf. Schließlich entsteht allein aus den menschlichen 
Genitalien noch keine Geschlechterordnung. Aus einer Geschlechterordnung heraus können sich 
hingegen Genitalien zu Geschlechtszeichen entwickeln, welchen ein zentraler Bedeutungsinhalt 
innewohnt. Daher kann es keine Beziehung zwischen dem Begriff Geschlecht und dem damit 
verbundenen Gegenstand geben, da Begriffe die Welt nicht widerspiegeln können. Allerdings 
können Gegenstände erzeugt bzw. konstruiert werden. Dies ist auch bei Geschlecht der Fall.57 
 
Je nachdem wie beim Neugeborenen die Geschlechtsorgane aussehen, wird es einer der zwei 
Genusgruppen zugewiesen und dementsprechend mit Namen versehen, eingekleidet und erzo-
gen. Andere Menschen behandeln das Kind der Genusgruppe entsprechend und die Kinder rea-
gieren auf diese unterschiedlichen Behandlungen, indem sie sich anders fühlen und anders ver-
halten. Geschenke spielen hierbei eine wichtige Rollen, da sie zum einen die Erwartungen der 
schenkenden Person widerspiegeln und zum anderen die Kinder schon frühzeitig durch Ge-
schenke ihr Gender erfahren und erlernen. Sobald die Menschen erwachsen sind, ist ihr beruf-
liches und persönliches Verhalten ebenfalls vergeschlechtlicht und diese Tatsache manifestiert 
sich beispielsweise in unterschiedlichem Elternverhalten, Arbeitsverhalten, aber auch in Gefüh-
len, im Bewusstsein, in Beziehungen und Fähigkeiten. Dies sind nur einige plakative Beispiele 
die zur sozialen Konstruktion von Gender beitragen. Jedenfalls wird ein sozialer Status stets 
durch Prozesse von Lehren und Lernen, Nachahmung und Zwang konstruiert. Das biologische 
                                                 
56  Vgl. Lorber (2003: 33ff.).  
57  Vgl. Gildemeister (2001: 69ff.).  
                                                                                                              Geschenke in interkulturellen Geschäftsbeziehungen 
 
45
Geschlecht stellt hierbei lediglich die materielle Basis dar, welche jedoch den kulturellen Nor-
men unterworfen ist. So gibt es beispielsweise in Indien ein drittes Gender in Form der Hijras, 
also Frauen im Körper eines Mannes, welche einen im Westen nur schwer verständlichen Status 
haben.  
Insgesamt ist festzuhalten, dass es beim Menschen nichts wesenhaft Weibliches oder Männ-
liches gibt. Sobald allerdings ein Gender zugewiesen ist, wird dieses von der sozialen Ordnung 
nach vergeschlechtlichten Normen und Erwartungen konstruiert und die Menschen auf dieses 
festgelegt. Diese vergeschlechtlichten Praktiken des Alltagslebens sind in der Regel unsichtbar 
und daher nur schwer veränderbar.58  
3.3.2 Gender als soziale Institution 
Durch individuelle Handlungen entstehen soziale Institutionen wie zum Beispiel Gender, 
Regierung, Familie, Wirtschaft, etc., welche im Handeln ständig neu umgesetzt werden müssen, 
um fortbestehen zu können. Die sozialen Institutionen der Geburt und der Erziehung der Indivi-
duen und deren Prägungen durch kulturelle Muster gehen stets diesen Institutionen voraus. Die 
dadurch gestalteten Muster von Arbeit, Familie, Kultur, Religion, Erziehung und Recht sind 
stets vergeschlechtlicht. Über vergeschlechtlichte Persönlichkeiten und Identitäten werden diese 
sozialen Institutionen verinnerlicht und auch nach außen hin gelebt.59 
Folgende Abbildung fasst die wichtigsten Komponenten von Gender als sozialer Institution zu-
sammen und beschreibt diese. 
 
Komponenten von Gender als soziale Institution 
Gender-Status in seinen Ausprägungen 
- die in einer Gesellschaft sozial anerkannten Gender und die Normen und Erwartungen, die sich an ihren 
Ausdruck in Verhalten, Gestik, Sprache, Gefühlen und Physis knüpfen. Wie der jeweilige Gender-Status 
bewertet wird, hängt von der historischen Entwicklung in der betreffenden Gesellschaft ab. 
Vergeschlechtlichte Arbeitsteilung 
- die Zuweisung von Erwerbsarbeit und Hausarbeit an Angehörige eines bestimmten Gender-Status. Die 
Arbeit bestärkt die Gesellschaft in ihrer Bewertung dieses Status: je höher der Gender Status, desto höher 
das Prestige und der Wert der Arbeit und desto größer ihre Gratifikationen. 
Vergeschlechtlichte Verwandtschaftsverhältnisse 
- die familiären Rechte und Pflichten jedes Gender-Status. Im Verwandtschaftsstatus werden die Prestige- 
und Machtunterschiede der Gender widergespiegelt und verstärkt. 
Vergeschlechtlichte sexuelle Skripte 
- normative Muster des jeden Gender-Status vorgeschriebenen sexuellen Begehrens und Verhaltens. Ange-
hörige des dominanten Gender haben größere sexuelle Vorrechte, während Angehörige eines untergeordne-
ten Gender sexuell ausgebeutet werden können. 
Vergeschlechtlichte Persönlichkeiten 
- Merkmalskombinationen, die den durch Gender-Normen geregelten Empfindens- und Verhaltensmustern 
                                                 
58  Vgl. Lorber (2003: 55ff.). 
59  Vgl. Lorber (2003: 48f.). 
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der Angehörigen eines bestimmten Gender-Status entsprechen. Durch die sozialen Erwartungen der 
Anderen werden diese Normen in der indirekten Interaktion immer wieder neu bestätigt. 
Vergeschlechtlichte soziale Kontrolle 
- formale und informelle Bestätigung und Belohnung bei konformem Verhalten und Stigmatisierung, soziale 
Isolierung, Bestrafung und medizinische Behandlung bei nichtkonformem Verhalten. 
Gender-Ideologie 
- Rechtfertigung der unterschiedlichen Ausprägungen des Gender-Status, insbesondere ihrer unterschiedli-
chen Bewertung. Die herrschende Ideologie unterbindet Kritik meist schon dadurch, dass sie diesen Bewer-
tungen den Anschein des Natürlichen gibt. 
Gender-Metaphorik 
- kulturelle Gender-Repräsentationen und die Art und Weise, wie Gender in der Symbolsprache und in den 
künstlerischen Produktionen zum Ausdruck gebracht wird, die zur Reproduktion und Legitimation der unter-
schiedlichen Ausprägungen des Gender-Status beitragen. Die Kultur ist eine der Hauptstützen der herrschen-
den Gender-Ideologie. 
Abbildung 17: Komponenten von Gender als sozialer Institution [Quelle: Lorber (2003: 76f.)] 
Als soziale Institution stellt Gender eines der wichtigsten Ordnungsprinzipien der menschlichen 
Lebensgestaltung dar, indem sie eine Auswahl von Menschen für die unterschiedlichen gesell-
schaftlichen Aufgaben erleichtert. So können Individuen aufgrund ihrer Begabungen, Motivatio-
nen oder Kompetenzen mit verschiedenen Aufgaben betraut werden oder aber aufgrund von 
Gender, Rassisierung, Ethnizität oder Klasse, also Kategorisierungen von Individuen. Gender in 
Kombination mit Alter ist ebenfalls eine entscheidende Kategorisierung zur Konstruktion von 
(Un-)Gleichheiten sowie Rollen und Pflichten. Das Ergebnis sind unterschiedliche 
Lebenserfahrungen, die sich in unterschiedlichen Persönlichkeitsmerkmalen, Gefühlen und 
Ambitionen manifestieren und aus den Angehörigen der verschiedenen Gruppen auch 
verschiedene Arten von Menschen gestalten. Dieser Prozess der Vergeschlechtlichung wird 
durch andere Institutionen wie Religion, Recht, Wissenschaft sowie das gesellschaftliche 
Wertesystem legitimiert. 
An dieser Stelle ist wichtig zu betonen, dass Gender eine Rangordnung in Form von Prestige 
und Macht impliziert und rechtfertigt. Dies spiegelt sich beispielsweise im Berufsleben wider, 
wo Frauen traditionelle Männerberufe abwerten können oder Männer Frauenberufe aufwerten 
können. Dies ist darauf zurückzuführen, dass in der Regel alles, was von Männern gemacht wird 
als höher bewertet wird, als das was von Frauen gemacht wird, selbst dann, wenn die Tätigkei-
ten nahezu ident sind. Gender ist also zum einen eine Institution, aber zum anderen schafft Gen-
der als Prozess die sozialen Unterschiede, die „Mann“ und „Frau“ definieren und die als Struk-
tur von Verhaltensweisen wie zum Beispiel Arbeitsteilung oder auch Gefühlsnormen dienen.60  
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3.3.3 Gender beim Individuum 
Gender bestimmt unter anderem das menschliche Denken, Sprechen, die Wahrnehmung und 
Interpretation von Realitäten sowie die Orientierung in der Gesellschaft. Geschlecht wird in der 
Regel als natürliche Sache angenommen, solange das kulturelle Repertoire fixiert, dass eine 
Person als Mann oder als Frau erkennbar ist und dementsprechend wird angenommen, dass 
diese Person auch eine weibliche oder eine männliche Geschlechtsidentität besitzt.61 Diese Iden-
tität ist ein Aspekt von Gender beim Individuum. 
In der westlichen Gesellschaft können die Menschen entweder Mann oder Frau sein. Das heißt, 
dass sie mit einem biologischen Geschlecht aber nicht mit einem Gender geboren werden, son-
dern erst lernen müssen, männlich oder weiblich zu sein. Ab der frühen Kindheit erlernen Indi-
viduen über ihre Interaktionen mit anderen vergeschlechtlichte Persönlichkeitsstrukturen sowie 
sexuelle Orientierungen. Als Erwachsene nehmen sie dann einen vergeschlechtlichten Sozialsta-
tus in der jeweiligen Gesellschaft ein und somit ist ihr Gender sowohl zugeschrieben wie auch 
erworben.62 Folgende Abbildung zeigt einen Überblick über die wichtigsten Komponenten von 
Gender beim Individuum. 
 
Komponenten von Gender beim Individuum 
Sex-Kategorie bzw. biologisches Geschlecht  
- wird dem Kind bei seiner Geburt aufgrund der Erscheinungsform seiner Genitalien zugewiesen.  
Gender-Identität 
- das vergeschlechtlichte Selbstgefühl des Individuums als Arbeitskraft und Familienmitglied. 
Vergeschlechtlichter Status in der Ehe und bei der Fortpflanzung 
- Einhaltung oder Nichteinhaltung erlaubter oder nicht-erlaubter Paarungs-, Schwängerungs-, Mutterschafts- 
und Verwandtschaftsrollen. 
Vergeschlechtlichte sexuelle Orientierung 
- soziale und individuelle Muster der sexuellen Wünsche, Gefühle, Praktiken und Identifikationen. 
Vergeschlechtlichte Persönlichkeit 
- verinnerlichte, sozial normative, durch Familienstruktur und Elternverhalten geregelte Gefühlsmuster. 
Vergeschlechtlichte Prozesse 
- die sozialen Praktiken, über die eine Person lernt, sich anleiten lässt, Signale aufgreift, ein bereits als ge-
schlechtsrollenkonformes erlerntes Verhalten aktiv umsetzt, Gender-Identität entwickelt, als Angehörige eines 
Gender-Status in den Beziehungen zu Anderen „Gender macht“, sich unterwürfig oder dominant verhält. 
Gender-Überzeugungen 
- Verinnerlichung oder Bekämpfung der Gender-Ideologie. 
Gender-Darstellung 
- Selbstdarstellung durch Kleidung, Kosmetik, Schmuck und permanente oder reversible Körpermerkmale, 
als eine bestimmte Art von vergeschlechtlichter Person. 
Abbildung 18: Komponenten von Gender beim Individuum [Quelle: Lorber (2003: 77)] 
                                                 
61  Vgl. Angerer (1994: 120f). 
62   Vgl. Lorber (2003: 60ff.). 
                                                                                                              Geschenke in interkulturellen Geschäftsbeziehungen 
 
48
Im Allgemeinen ist allerdings die Identität eines Menschen eine Kombination der zentralen 
Statuszuschreibungen Gender, Rassisierung, Ethnizität, Religion und sozialer Klasse sowie dem 
individuell erworbenen Status nach Bildungsstand, Beruf, Familienstand, Elternschaft, Auto-
rität, Reichtum, etc.63 
3.4 Doing Gender 
Die eigene Geschlechtszugehörigkeit und die Geschlechtszugehörigkeit der Mitmenschen 
steuern die wechselseitige Wahrnehmung, das Verhalten und die Handlungen auf eine Art und 
Weise, die in der Regel unbewusst ist. Vorstellungen von der Bedeutung von Gender werden in 
der alltäglichen Interaktion und Kommunikation der Gesellschaftsmitglieder bestätigt und ver-
festigt, gleichzeitig aber auch neu interpretiert und erzeugt.64 Interaktion entsteht immer dann, 
wenn Personen physisch präsent sind, sich wechselseitig wahrnehmen und aufeinander 
reagieren können. Interaktion ist des Weiteren ein formender Prozess, der nicht-ausweichbare 
Zwänge impliziert, in die die Akteurinnen und Akteure involviert sind. Einer dieser Zwänge ist 
der Zwang zur kategorialen und individuellen Identifikation der InteraktionsteilnehmerInnen, 
bei dem die Genusgruppenzugehörigkeit einen zentralen Bezugspunkt darstellt. Geschlecht 
wohnt also nicht a priori einem Individuum inne, sondern kommt erst in einer interaktiven 
Situation mit anderen Individuen zum Ausdruck, indem die andere Person die Genusgruppe 
wahrnimmt. Geschlechtsidentität  entsteht also erst durch Zuweisungen und Darstellungen von 
Geschlechtszugehörigkeit und ist somit Voraussetzung und Ergebnis jeder menschlichen 
Interaktion. Die Menschen stellen sich schließlich als männlich oder weiblich dar und erhalten 
im Gegenzug dafür eine Validierung für diese Darstellungen von den InteraktionspartnerInnen. 
Diese permanent andauernde Praxis von Zuschreibungs-, Wahrnehmungs- und Darstellungsrou-
tinen wird als Doing Gender bezeichnet.65 
 
Im alltäglichen Umgang mit anderen Menschen präsentieren sich die Individuen in der Regel so, 
wie sie möchten, dass auf sie reagiert wird. Beispiele hierfür sind mächtige Führungspersönlich-
keiten, kooperative KollegInnen, unterwürfige Untergebene, mehr oder weniger enge FreundIn-
nen, mögliche SexualpartnerInnen, etc. Die Art und Weise, wie sich Menschen zum Beispiel 
kleiden, sich bewegen, reden, handeln, Gefühle zeigen usw. produziert soziale Identitäten, die 
bewusst oder unbewusst auf unterschiedliche Kontexte und Situationen zugeschnitten sind. 
Rituelle Verhaltensweisen wie Verbeugungen, Händeschütteln oder andere protokollarische Re-
geln des Benehmens, produzieren entweder Statushierarchie oder Statusgleichheit. Ungeachtet 
                                                 
63  Vgl. Lorber (2003: 77f.). 
64  Vgl. Mogge-Grotjahn (2004: 9f.). 
65  Vgl. Gildemeister (2001: 73ff.). 
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dessen, ob die Statussignale verbal, nonverbal, praktisch oder symbolisch sind, können sie nur 
von solchen Individuen verstanden werden, die gelernt haben, was sie bedeuten. Diese Selbst-
darstellungen finden stets im sozialen Kontext statt und werden durch die Reaktionen der 
anderen InteraktionsteilnehmerInnen bestätigt, neutralisiert oder negiert.  
Diese Statusproduktionen sind ein wichtiger Teil dessen, wie Gender gemacht wird, da in der 
sozialen Interaktion das gesamte System der sozialen Schichtung einer Gesellschaft produziert, 
verstärkt oder bekämpft wird. Dieses System ist dafür verantwortlich, dass Frauen und Männern 
genauso wie Menschen unterschiedlicher rassisch-ethnischer Herkunft, Religion oder ökonomi-
schen Ressourcen unterschiedlicher sozialer Wert beigemessen wird. In der Alltagsinteraktion 
werden in der Regel diese Macht- und Prestigeunterschiede jeweils von den beteiligten 
Individuen aktiv ausagiert, da Personen mit unterschiedlichen Statusmerkmalen von anderen 
Personen als legitimerweise über- oder untergeordnet betrachtet werden. Dies hat Einfluss auf 
das Verhalten der Menschen. Das Muster der Macht- und Prestigestrukturen spiegelt ebenfalls 
die Rangordnung der sozialen Merkmale in der Gesellschaft im Allgemeinen wider, weil 
Menschen häufig nicht als Individuen betrachtet werden, sondern als VertreterInnen ihrer 
sozialen Kategorie wie Rassisierung oder Ethnizität, Religion, Berufsstandes, etc. sowie ihres 
Gender. Erst wenn in einer Gruppe alle Mitglieder dieselben sozialen Merkmale haben, 
kristallisieren sich typischerweise die AnführerInnen und AnhängerInnen heraus, sonst sind die 
sozialen Merkmale meistens dafür verantwortlich.66 
3.5 Dimensionen von Gender  
Connell (2002: 55ff.) identifiziert vier Dimensionen von Gender, welche die Geschlechterver-
hältnisse in modernen Systemen strukturieren. Die vier Dimensionen Macht, Arbeitsteilung, 
Emotionen und Symbole werden im Folgenden näher erläutert. 
• Über die Produktion von Macht im Zusammenhang mit Gender wurde bereits im vorigen 
Punkt berichtet. Abgesehen von der Herausbildung einer Rangordnung in der zwischen-
menschlichen Interaktion zwischen Frauen und Männern oder der Unterdrückung von 
Frauen durch Männer wird Macht auch auf nicht-persönliche Weise wie zum Beispiel durch 
den Staat produziert. Connell (2002: 58ff.) nennt hier als Beispiel das Rechtssystem im Falle 
von Vergewaltigungen, bei dem sich primär die Frauen oftmals rechtfertigen müssen. Aber 
auch in Organisationen sind in der Regel die Männer in den mächtigeren Positionen und 
erschweren Frauen den Aufstieg auf der Karriereleiter. Dies bezeichnet Connell als die 
Institutionalisierung von Machtverhältnissen durch Bürokratien, bei der Männer in der Regel 
in der besseren Position sind bei Auswahl und Beförderung. Über die Situation von Frauen 
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in der Arbeitswelt im Westen und in Asien wird noch in den Punkten 4.3 und 4.4 näher 
eingegangen. 
• Die vergeschlechtlichte Arbeitsteilung war die erste Struktur von Gender, welche in den 
Sozialwissenschaften anerkannt wurde. In fast allen Gesellschaften werden bestimmte 
Tätigkeiten häufiger von Frauen durchgeführt und andere häufiger von Männern und dieser 
Sachverhalt zieht sich durch die Geschichte der Menschheit und durch alle Kulturkreise. In 
modernen Gesellschaften beschränkt sich die vergeschlechtlichte Arbeitsteilung auf den Be-
reich der bezahlten Arbeit im Berufsleben und auf den Bereich der unbezahlten Arbeit im 
Haushalt. Generell wird die Berufswelt als Domäne der Männer betrachtet, bei denen Frauen 
nur eine unterstützende untergeordnete Rolle spielen und die Führung des Haushalts als 
Domäne der Frauen angesehen. Diese Trennung der Domänen steht in einer engen Verbin-
dung mit den Vorstellungen von Feminität und Maskulinität und bewirkt zum einen den ge-
ringeren sozialen Status von Frauen sowie Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen. Schließ-
lich arbeiten Männer typischerweise gegen Bezahlung und die Produkte der Arbeit werden 
auf dem Markt gehandelt, während die Arbeit der Frauen aus Verpflichtung bzw. Liebe 
geleistet wird und die Produkte dieser Arbeit als Geschenk anzusehen sind. Dies wird auch 
als der ökonomische Kern des Gender-Systems bezeichnet.67 In wie fern vergeschlechtlichte 
Arbeitsteilung im Zusammenhang mit Geschenken praktiziert wird, wird  noch besprochen. 
• Emotionale Bindungen und Hingabe sind weitere Dimensionen von Gender und obwohl 
diese auch im Zusammenhang mit Macht und Arbeitsteilung stehen, folgen sie dennoch 
ihrer eigenen Logik. Emotionale Neigungen können positiv oder negativ gegenüber einem 
bestimmten Objekt sein. So sind zum Beispiel Vorurteile gegen Frauen oder Homosexuelle 
klar definierte emotionale Haltungen. Ein wichtiger Aspekt der emotionalen Verbindungen 
ist Sexualität, da diese in der Regel mehr beinhaltet als lediglich biologische Reflexe. 
Sexualität hat eine klar definierbare soziale Struktur und diese Struktur wird durch Gender 
vorgegeben, und zwar im Speziellen durch Hetero- und Homosexualität. In den meisten Kul-
turkreisen ist diese Unterscheidung zwischen den sexuellen und emotionalen Orientierungen 
so wichtig, dass dadurch zwei unterschiedliche Kategorien von Menschen definiert werden. 
In anderen Kulturkreisen hingegen werden gleich- und gegengeschlechtliche Beziehungen 
gleichermaßen anerkannt bzw. wird erst gar keine Unterscheidung zwischen diesen gemacht. 
In der westlichen Gesellschaft ist das Idealbild in der Regel das Bild eines heterosexuellen 
Paares, das aufgrund von romantischen Gefühlen gebildet wird.68  
• Gender manifestiert sich in Symbolen bzw. lässt sich aus Symbolisierungen der soziale 
Status von Frauen und Männer ablesen. Dies wird zum Beispiel darin deutlich, dass bei der 
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Erwähnung eines Mannes oder einer Frau ein System von Vorstellungen, Anspielungen und 
Hinweisen aktiviert wird, welches sich aus der jeweiligen kulturellen Entwicklung ableitet. 
Hierbei übersteigt die symbolische Bedeutung dieser Wörter die zwei biologischen Katego-
rien von weiblich und männlich bei Weitem. Diese symbolische Bedeutung ist in der Regel 
phallozentristisch, dies bedeutet, dass Autorität und Privilegien stets männlich konnotiert 
sind und Frauen stets einen geringeren Status haben und eine untergeordnete Rolle spielen. 
Diese phallozentristrische Orientierung äußert sich beispielsweise in der Sprache, wo viele 
Redewendungen oder Mundarten das Männliche als Referenzpunkt sehen. Abgesehen von 
der verbalen Kommunikation manifestiert sich vergeschlechtlichte Symbolik des Weiteren 
in Mimik, Gestik, Kleidung, etc., also in allen anderen Arten der Kommunikation.69 Durch 
Doing Gender wird ebenfalls auf symbolischem Weg Geschlecht hergestellt und gleichzeitig 
eine Hierarchie zwischen den Genusgruppen produziert. Diese Geschlechterrelationen, die 
sich in der Interaktion symbolisch ausdrücken, sind in der Regel die Dominanz des 
Männlichen und die Unterordnung des Weiblichen, was sich in den Gender-Dimensionen 
Macht, Arbeitsteilung und Emotionen bzw. Sexualität wiederum manifestiert.70 
3.6 Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen 
Die weibliche oder männliche Geschlechtsrolle ist wie ein Skript, das Frauen und Männer 
befolgen und nach welchem sie ihr Leben ausrichten, um eine sozial anerkannte und auch 
erwartete Rolle in der Gesellschaft einzunehmen. Geschlechtsrollen bestehen aus Aktivitäten, 
die Frauen und Männer mit unterschiedlicher Häufigkeit betreiben. Beispielsweise sind in den 
meisten Kulturen Männer für die Reparatur von Autos zuständig, während Frauen in der Regel 
häufiger Kleidung reparieren. Dieses vergeschlechtlichte Verhalten bzw. diese Arbeitsteilung ist 
Teil eines anerkannten Musters von Frau-sein bzw. Mann-sein in einer Gesellschaft. Dieses 
Muster tritt jedoch nicht aufgrund von sinnvollen Erklärungen für dieses Verhalten auf, sondern 
wird ausschließlich aufgrund der Tatsache praktiziert, dass mit Frauen und Männern unter-
schiedliches Verhalten assoziiert wird. 
Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen bestehen aus Vorstellungen über die psychologischen 
Eigenschaften und Persönlichkeitscharakteristika von Frauen und Männern und über die 
dementsprechend angemessenen Aktivitäten, welche von beiden Genusgruppen ausgeübt wer-
den sollten. Geschlechtsrollen werden also durch bestimmtes Verhalten definiert, während Ge-
schlechtsrollen-Stereotypisierungen aus Vorstellungen und auch Einstellungen gegenüber „Mas-
kulinität“ und „Feminität“ bestehen. Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen können starke Aus-
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wirkungen auf die Konzeptualisierungen von Frauen und Männern und auf die Etablierung der 
sozialen Kategorien der Genusgruppen haben.71 
Bezüglich Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen besteht folgendes Paradoxon: Einerseits lassen 
sich kaum genuin geschlechtsspezifische Fähigkeiten, Eigenschaften und Verhaltensweisen 
tatsächlich wissenschaftlich belegen und Männer und Frauen entsprechen tendenziell immer 
weniger den historisch überlieferten Geschlechtsrollen-Stereotypen, sondern zeigen eine große 
Bandbreite an Fähigkeiten, Verhaltensmustern sowie Persönlichkeitsmerkmalen. Andererseits 
werden Stereotypisierungen von weiblichen und männlichen Individuen in ihren Selbst- und 
Fremdwahrnehmungen, in ihrem Alltag und in ihren Lebensentscheidungen immer wieder 
gelebt und verkörpert und dadurch verstärkt. Dies bedeutet auch, dass die Vorstellungen von 
Weiblichkeit und Männlichkeit je nach spezifischem Kontext unterschiedlich wirksam werden 
können und in sich äußerst widersprüchlich sein können. Die stereotypen Vorstellungen von 
Weiblichkeit und Männlichkeit sind also sowohl in Bezug auf das eigene und auf das andere 
Geschlecht bei Frauen und Männern ständig vorhanden und können jederzeit handlungswirksam 
werden, aber auch in Hinblick auf konkrete Personen deutlich relativiert werden.72 
3.6.1 Konstruktion von Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen 
Unabhängig davon, wie liberal oder egalitär Kinder erzogen werden, leben, denken und handeln 
Kinder zwischen ungefähr drei und zehn Jahren in der Regel den kulturell adäquaten Gesch-
lechtsrollen-Stereotypisierungen entsprechend. Nach Brannon (1996: 167ff.) konzeptualisieren 
und organisieren Kinder ihre Welt über die Dichotomien „weiblich“ und „männlich“ schon ab 
dem Alter von ca. zwei Jahren, indem sie die zwei Genusgruppen unterscheiden können und 
ihnen die jeweils zugehörigen Personen zuordnen können. Gleichzeitig mit der Kategorisierung 
von Individuen hinsichtlich der Zuordnung zur weiblichen oder männlichen Genusgruppe 
erfolgt auch die Stereotypisierung bezüglich des erwarteten Verhaltens und der erwarteten 
Eigenschaften von Frauen und Männern. Hierbei zeigen die Kleinkinder wenig Toleranz gegen-
über Abweichungen von diesen Stereotypisierungen.  
 
Der Prozess der Stereotypisierungen erfolgt in der Regel in drei Stufen.  
• Zuerst lernen Kinder Charakteristika und Verhaltensformen, welche direkt mit der jewei-
ligen Genusgruppe assoziiert werden, wie zum Beispiel die Präferenz für bestimmtes Spiel-
zeug. Dennoch haben sie noch keine sekundären Assoziationen mit den Genusgruppen ent-
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wickelt, welche für die Entwicklung von Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen notwendig 
sind.  
• In der nächsten Stufe entwickeln die Kinder indirekte und komplexere Assoziationen für 
Informationen in Bezug auf ihr eigenes Geschlecht und entwickeln dabei auch Stereotypi-
sierungen, die ihre eigene Genusgruppe betreffen.  
• In der dritten Stufe können die Kinder komplexe und indirekte Assoziationen bezüglich 
beider Genusgruppen bilden und haben damit auch die Fähigkeit erlernt, Frauen und Männer 
zu stereotypisieren. 
 
Folgende Abbildung zeigt diese drei Stufen, indem das Wissen über Gender mit dem dement-
sprechenden Status der Stereotypisierungen in Verbindung gebracht wird.   
 
Stufe Gender-Wissen Status der Stereotypisierungen 
1 Verhalten und Charakteristika werden direkt mit Gender assoziiert Unentwickelt 
2 Indirekte Assoziationen mit Gender werden nur für die eigene Genusgruppe vorgenommen 
Stereotypisierungen der eigenen 
Genusgruppe entwickelt 
3 Komplexe und indirekte Assoziationen werden für beide Genusgruppen vorgenommen 
Stereotypisierungen für beide 
Genusgruppen entwickelt 
Abbildung 19: Stufen der Entwicklung von Gender-Wissen und Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen 
[Quelle: Brannon (1996: 174)] 
Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen sind also ein Bestandteil davon, wie Geschlechtsrollen 
erlernt werden und wie die Menschen zu der einen oder der anderen Genusgruppe sozialisiert 
werden. Mit steigendem Alter erhöht sich normalerweise auch die Flexibilität der Anwendung 
solcher Stereotypisierungen, allerdings ist es nur selten möglich, diese völlig abzulegen. Manche 
Menschen erhalten ihre starren stereotypen Ansichten von Frauen und Männern ein Leben lang 
aufrecht, obwohl auch flexiblere Einstellungen gegenüber vergeschlechtlichtem Rollenbildern 
und Verhalten entwickelt werden können. Stereotypisierungen sind also zusammenfassend ein 
System, welches ein Leben lang die Klassifizierung von Personen bewirkt und Erwartungen an 
sich selbst und an seine Mitmenschen sowie die Urteile über die soziale Umwelt beeinflusst.73 
3.6.2 „Typisch weiblich“ und „typisch männlich“ 
Unterschiede zwischen Männern und Frauen werden oft über die Dichotomien des „typisch 
Männlichen“ und „typisch Weiblichen“ beschrieben. Hierbei werden die männlichen Attributs-
zuschreibungen tendenziell mit einem höheren sozialen Status konnotiert als die weiblichen. Als 
Erklärung kann je nach ideologischem Standpunkt aus argumentiert werden, dass diese 
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Zuweisungen realitätsgetreue Beschreibungen, normative Konzeptionen des Wünschenswerten, 
kulturell oder biologisch bedingt sind.74  
Auf alle Fälle sind diese Zuschreibungen historisch bedingt. Ende des 19. Jahrhunderts wurden 
Frauen nach den so genannten vier Kardinaltugenden beurteilt, und zwar nach Frömmigkeit, 
Reinheit im Sinne von Unschuld, Unterwürfigkeit und Häuslichkeit und die Einhaltung dieser 
Tugenden war der Schlüssel zum „wahren Frau-sein“. Frauen wurden des Weiteren die Charak-
teristika passiv, abhängig, rein, gebildet und zart zugeschrieben. Männer hingegen wurden als 
das Gegenteil von Frauen in vielerlei Hinsicht betrachtet und so wurden sie als aktiv, 
unabhängig, rau und stark angesehen. Um ihre männliche Identität zu wahren, durften sie nicht 
mit typisch weiblichen Eigenschaften in Verbindung gebracht werden. Darüber hinaus standen 
Männer unter dem Druck, erfolgreich zu sein, gesellschaftliches Ansehen zu haben, psychisch 
und physisch stark und wagemutig zu sein.  
Mit den 1960er und 1970er Jahren haben Frauen und Männer angefangen, öffentlich von den 
traditionellen Rollenbildern abzuweichen und der Druck, den starren Rollenbildern zu ent-
sprechen wurde geringer. Dennoch wurden weder diese Bilder noch der stets höhere Status von 
Männer ausgemerzt und haben nach wie vor Auswirkungen auf die Geschlechtsrollen-Stereoty-
pisierungen und auf das sozial anerkannte „weibliche“ oder „männliche“ Verhalten in einer 
Gesellschaft.75 
Unter Punkt 4.2 wird nochmals auf Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen eingegangen werden, 
allerdings dann unter interkultureller Perspektive. 
3.7 Zusammenführung 
In diesem Kapitel fand eine Einführung in das Gebiet von Gender statt, indem die Strömungen 
und Betätigungsfelder feministischer Theorien erklärt wurden, Gender definiert wurde und als 
soziale Konstruktion, als soziale Institution und beim Individuum beschrieben wurde. Des 
Weiteren wurde geklärt, in wie fern Gender in der Interaktion zwischen Individuen gemacht 
wird und imzuge dessen auch Macht (re-)produziert wird. Die Dimensionen von Gender sind 
Macht, Arbeitsteilung, Emotionen und Sexualität sowie Symbole. Im Laufe der menschlichen 
Entwicklung werden Geschlechtsrollen gelernt und die Vorstellungen und Einstellungen diesen 
Rollen gegenüber spiegeln sich in Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen über typisch 
„Weibliches“ und typisch „Männliches“ wider.  
Obwohl Stereotypisierungen generell stark frag- und diskussionswürdig sind, ist ihre Existenz 
nicht zu verleugnen. Diese Arbeit unterstützt im Prinzip keine solchen Stereotypisierungen, da 
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sich diese nicht auf den Menschen innewohnenden Eigenschaften beziehen, sondern lediglich 
vergeschlechtlichte Eigenschaftszuschreibungen darstellen, die teilweise jeder Grundlage ent-
behren. Dennoch sind Stereotypisierungen in der Gesellschaft stark verwurzelt und spiegeln sich 
in der Interaktion zwischen Individuen wider, indem Gender produziert wird. Aufgrund der 
Zugehörigkeit zu einer Genusgruppe, wird zwischen Individuen oft ein auf Stereotypisierungen 
beruhendes Verhalten praktiziert, welches bei der Zugehörigkeit zur anderen Genusgruppe unter 
Umständen nicht praktiziert werden würde. Diese Auswirkung von Stereotypisierungen wird 
sich in dieser Arbeit auch im Schenkverhalten manifestieren, indem Frauen in der Regel andere 
Geschenke gemacht werden als Männern. Trotz ihrer Engstirnigkeit, sind also Stereotypisierun-
gen für die empirische Studie dieser Arbeit von Bedeutung, da sie Beweggründe für die Wahl 
eines bestimmten Geschenks darstellen und konkretes Schenkverhalten initiieren können. Ohne 
die Einbeziehung von Stereotypisierungen würden also bei der Datenanalyse der empirischen 
Studie wichtige Anhaltspunkte fehlen, wieso einer bestimmten Person ein bestimmtes Geschenk 
gemacht wird. 
Im folgenden Kapitel werden die zwei voran gegangenen Kapitel der interkulturellen Geschäfts-
beziehungen und Gender mit einander in Verbindung gesetzt. 
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4 Gender in interkulturellen Geschäftsbeziehungen 
Gender spielt in sozialen Situation stets eine Rolle und dadurch auch in interkulturellen Ge-
schäftsbeziehungen. Mit dieser Tatsache beschäftigt sich im Allgemeinen dieses Kapitel. Des-
halb werden in den folgenden Punkten Gender im Zusammenhang mit Kulturstudien sowie 
interkulturelle Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen beschrieben. Da im Mittelpunkt dieser Ar-
beit die Genusgruppe Frau in der internationalen Geschäftstätigkeit steht, ist anschließend von 
Interesse, den Status von Frauen im internationalen Geschäftsleben näher zu betrachten. Aus 
diesem Grund wird die allgemeine Lage und Stellung der asiatischen weiblichen Berufstätigen 
in China und Japan näher betrachtet und anschließend wird über die Situation westlicher Ge-
schäftsfrauen in Asien berichtet. 
4.1 Gender und Kulturstudien 
Obwohl die Kulturdimensionen in der Regel geschlechtsblind betrachtet werden, gibt es den-
noch Befunde zu Gender in Kulturstudien. Zunächst wird auf die geschlechtstypischen Unter-
schiede bei Hofstedes Kulturdimension Feminität/Maskulinität eingegangen, welche schon in 
Punkt 2.3.4 angedeutet wurden. Anschließend wird präzisiert, wie sich Feminität/Maskulinität in 
Gesellschaften manifestieren kann. Des Weiteren wird die Konstruktion von Feminität/Maskuli-
nität beleuchtet, indem erklärt wird, wie Kulturen zu femininen oder maskulinen Kulturen 
„gemacht“ werden und es werden Triandis Befunde zur Rolle der Frau in individualistischen 
und kollektivistischen Kulturen genannt. 
4.1.1 Geschlechtstypische Unterschiede beim Feminitäts-/Maskulinitätsindex 
Wie schon erwähnt, betrachten Hofstede, Hall und Trompenaars ihre Kulturdimensionen stets 
geschlechtsneutral und schenken Gender-Unterschieden in Bezug auf ihre Dimensionen keine 
Beachtung. Hofstede führt dafür als Argument an, dass Frauen und Männer als Bestandteile von 
ganzheitlichen sozialen Systemen zu betrachten sind und dass seine Dimensionen für diese 
Systeme als Ganzes gelten. Darüber hinaus merkt Hofstede (2001: 114ff.) an, dass er bei der 
Auswertung der Fragebögen keine signifikanten Unterschiede zwischen Frauen und Männern 
erkannt hat, außer bei der Dimension Feminität/Maskulinität. Weder Machtdistanz noch Indivi-
dualismus oder Unsicherheitsvermeidung wiesen sonst bei den Antworten von Frauen und 
Männern einen systematischen Unterschied auf.  
Bei der Dimension Feminität/Maskulinität wurde also ein Unterschied zwischen den Genus-
gruppen festgestellt. Dieser Umstand ist darauf zurückzuführen, dass für Männer in der Regel  
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die Möglichkeit, viel zu verdienen und befördert zu werden, von äußerst großer Bedeutung ist, 
während für Frauen ein gutes Verhältnis mit der/dem Vorgesetzten zu haben und mir KollegIn-
nen gut zusammen zu arbeiten wichtiger ist. Insgesamt steht diese Kulturdimension in einem 
starken Zusammenhang mit der Bedeutung, die stereotypisch weiblichen und männlichen Zielen 
in der Berufswelt beigemessen wurden. Jeweils vier dieser stereotypen Ziele werden in der 
folgenden Abbildung gezeigt. 
 
Feminin Maskulin 
Ein gutes Verhältnis zu den Vorgesetzten haben Die Möglichkeit haben, viel zu verdienen 
Mit KollegInnen gut zusammen zu arbeiten Die Anerkennung zu bekommen, die man verdient, wenn man gut arbeitet 
In einer für sich selbst und die Familie angenehmen und 
freundlichen Umgebung zu leben 
Die Möglichkeit zu haben, in höherer Positionen aufzu-
steigen 
Das sichere Gefühl zu haben, solange bei der/dem 
Arbeitgeber(in) zu bleiben, wie man möchte 
Bei der Arbeit gefordert zu werden und eine 
zufriedenstellende Arbeit zu haben 
Abbildung 20: Feminität/Maskulinität am Arbeitsplatz [Quelle: Hofstede (2001: 113f.)] 
Die Bezeichnung Feminität/Maskulinität ergibt sich aus vergeschlechtlichten Stereotypisierun-
gen, bei welchen Frauen und Männer unterschiedliche Ziele in der Berufwelt beigemessen 
werden. Da Hofstedes Studie und damit auch seine Terminologie mittlerweile fast 40 Jahre alt 
sind, ist eine Unbenennung dieser Kulturdimension zu empfehlen. Schließlich haben heutzutage 
viele Frauen in der Berufswelt andere Ziele, als die von Hofstede beschriebenen und dadurch ist 
die Bezeichung „feminin“ irreführend. Eine Beibehaltung der derzeitigen Terminologie 
verstärkt darüber hinaus gängige Stereotypisierungen und wirkt einer Anpassung dieser 
Stereotypisierungen an Tatsachen entgegen.  
4.1.2 Feminine und maskuline Gesellschaften 
Die eben vorgenommene Kritik an der von Hofstede gewählten Bezeichnung trifft 
gleichermaßen auf feminine und maskuline Gesellschaften zu. Dennoch wird diese 
Terminologie in diesem Punkt beibehalten, da sie ausdrücklich nicht auf Ideologie beruht, 
sondern auf dem der Literatur von Hofstede. Dementsprechend wird auch keine Wertung wider 
gegeben, sondern lediglich Hofstedes Wortwahl. 
Maskuline Kulturen sind solche, in denen starre Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen von 
Männern und Frauen herrschen und dementsprechendes Verhalten fordern. Feminine Kulturen 
hingegen akzeptieren auch stereotypisch maskulines Verhalten von Frauen und stereotypisch 
feminines Verhalten von Männern. Dieser Umstand manifestiert sich darin, was gesellschaftlich 
anerkannte Praktiken, Verhaltensweisen und Einstellungen sind und wirkt sich auch auf die 
allgemeinen Normen, Familie, Schule, Arbeitsplatz, Politik und auf die Gedankenwelt in einer 
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Gesellschaft aus. Hofstede macht eine umfangreiche Gegenüberstellung von den Auswirkungen, 
die Gesellschaften auf das Individuum haben, je nachdem ob es in einer tendenziell femininen 
oder maskulinen Gesellschaft lebt. Diese Gegenüberstellung erfolgt in der folgenden Abbildung 
nach Hofstede (2001: 137ff.). 
 
Feminin Maskulin 
Vorherrschende Werte in einer Gesellschaft sind das 
Kümmern um Mitmenschen und Bewahren der Werte 
Vorherrschende Werte sind materieller Erfolg und 
Fortkommen 
Menschen und intakte zwischenmenschliche 
Beziehungen sind wichtig Geld und Dinge sind wichtig 
Es wird von allen erwartet, bescheiden zu sein Es wird von Männern erwartet, bestimmt, ehrgeizig und hart zu sein 
Es wird Allen zugestanden, sensibel und um 
zwischenmenschliche Beziehungen bemüht zu sein 
Es wird von Frauen erwartet, sensibel zu sein und 
zwischenmenschliche Beziehungen zu pflegen 
In der Familie sind Vater und Mutter für Fakten und 
Gefühle zuständig 
In der Familie ist der Vater für die Fakten und die Mutter 
für die Gefühle zuständig 
Buben und Mädchen dürfen weinen, sollen aber nicht 
zurückschlagen 
Mädchen weinen, Buben nicht; Buben sollen 
zurückschlagen, Mädchen nicht 
Sympathie mit den Schwachen Sympathie mit den Starken 
Durchschnittlich gute SchülerInnen sind die Norm Beste SchülerInnen sind die Norm 
Versagen in der Schule ist nicht schlimm Versagen in der Schule ist eine Katastrophe 
Freundliche LehrerInnen werden geschätzt LehrerInnen werden für ihr Fachwissen geschätzt 
Mädchen und Buben wählen die gleichen Fächer Mädchen und Buben wählen unterschiedliche Fächer 
Arbeiten, um zu leben Leben, um zu arbeiten 
Vorgesetzte verlassen sich auf ihre Intuition und streben 
Konsens an 
Von Vorgesetzten wird Entschlussfreudigkeit und 
Bestimmtheit erwartet 
Betonung auf Gleichheit, Solidarität und Arbeitsqualität Betonung auf Fairness, Wettbewerb und Leistung 
Konflikte werden durch Verhandlungen und 
Kompromisse geschlichtet Konflikte werden ausgetragen 
Ideal Wohlfahrtsstaat Ideal Leistungsgesellschaft 
Bedürftigen sollte geholfen werden Starke sollten unterstützt werden 
Permissive Gesellschaft Repressive Gesellschaft 
„Small and slow are beautiful“ „Big and fast are beautiful” 
Umweltschutz hat höchste Priorität Wirtschaftswachstum hat höchste Priorität 
Entwicklungshilfe ist wichtig, Rüstung nicht Rüstung ist wichtig, Entwicklungshilfe nicht 
Großer Frauenanteil in gewählten politischen Ämtern Kleiner Frauenanteil in gewählten politischen Ämtern 
Religionen betonen die Ergänzung der Genusgruppen Religionen betonen das männliche Vorrecht 
Befreiung der Frau heißt, die Arbeit am Arbeitsplatz und 
zuhause gleichmäßig auf Mann und  Frau aufzuteilen 
Befreiung der Frau bedeutet, dass Frauen Zugang zu 
Positionen haben, die früher von Männer besetzt waren 
Abbildung 21: Hauptunterschiede zwischen femininen und maskulinen Gesellschaften [Quelle: Hofstede 
(2001: 137ff.)] 
Diese Gegenüberstellung von Auswirkungen auf die allgemeinen Normen, Familie, Schule, 
Arbeitsplatz, Politik und Gedankenwelt von typisch weiblichen und typisch männlichen 
Gesellschaften unterstreicht stark die Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen, die vor allem im 
maskulinen Gesellschaften vorherrschen und verdeutlicht, wie Gender gemacht wird. Daher ist 
vor allem die Bezeichnung stark fragwürdig und zu überdenken. Im folgenden Punkt werden 
wichtige Faktoren betrachtet, durch welche Gesellschaften zu „maskulinen“ oder „femininen“ 
konstruiert werden. 
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4.1.3 Konstruktion von Feminität/Maskulinität von Kulturen  
Hofstede (2001: 22f.) sieht als wesentlichen Faktor dafür, dass es so schwer ist, traditionelle Ge-
schlechtsrollen zu ändern und den Status der Frau aufzuwerten, dass Frauen nicht die Symbole 
tragen, nicht den Heldenvorstellungen entsprechen, nicht an den Ritualen teilnehmen und nicht 
die Werte hegen, die in der Kultur des Mannes vorherrschen. 
Schließlich manifestieren sich kulturelle Unterschiede in Symbolen, Helden, Ritualen und in 












Abbildung 22: Manifestationen von Kultur auf verschiedenen Tiefenebenen [Quelle: Hofstede (2001: 8)] 
• Symbole können Worte, Gesten, Bilder, Objekte, etc. sein, die nur für die Individuen eine 
Bedeutung haben, die derselben Kultur angehören. Neue Symbole innerhalb einer Kultur 
können sich rasch entwickeln, alte verschwinden und sie können nachgeahmt werden.  
•  Helden sind Personen, die Eigenschaften besitzen, welche in einer Kultur hoch angesehen 
werden und als Verhaltensvorbilder dienen.  
• Rituale sind kollektive Tätigkeiten, die für das Erreichen der angestrebten Ziele eigentlich 
überflüssig sind, innerhalb einer Kultur aber als notwendig gelten. Rituale werden daher 
ihrer selbst Willen ausgeübt. Formen des Grüssens, der Ehrerbietung aber auch Geschenke 
in sozialen und religiösen Zeremonien sind Beispiele dafür.  
• Weil sie nach außen hin sichtbar sind, sind Symbole, Helden und Rituale an der äußersten 
Schicht des Zwiebeldiagramms angesiedelt und stellen in ihrer Gesamtheit Praktiken dar. 
Allerdings ist ihre kulturelle Bedeutung nicht sichtbar, da sie in der Art und Weise liegt, wie 
diese Praktiken interpretiert werden. Wenn also Frauen auf den drei Ebenen der Praktiken 




        Praktiken 
Werte 
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Kultur zu erlangen. Eine tendenzielle Steigerung des Status der Frauen wäre denkbar, wenn 
weibliche Symbole an Status gewinnen und Heldinnen als Vorbilder dienen. 
• Den Kern der Kultur bilden die Werte und zwar im Sinne von Neigungen, bestimmte Um-
stände anderen vorzuziehen.76  
 
Werte sind in verschieden Kulturen unterschiedlich konnotiert, je nachdem wo das Land auf 
dem Feminität/Maskulinitätsindex angesiedelt ist, aber auch die anderen Kulturdimensionen 
spielen hier eine wichtige Rolle. Die Werte der Männer unterscheiden sich umso stärker von den 
Werten der Frauen, je maskuliner die Kultur eingestuft wird. Feminine Kulturen begünstigen 
also Egalität die Werte betreffend und daher auch einen höheren Status von Frauen. Als Beispiel 
dafür stellt Hofstede die Werte Selbstbewusstsein, im Sinne von Bestimmtheit und Durch-
setzungsfähigkeit, der Bescheidenheit gegenüber. Wenn beispielsweise Frauen in der maskuli-
nen nordamerikanischen Kultur Karriere machen möchten, müssen sie dazu männlich konnotier-
tes Selbstbewusstsein an den Tag legen. In den femininen Niederlanden hingegen wird dem 
weiblich konnotierten Wert der Bescheidenheit zum Weiterkommen im Berufsleben viel Bedeu-
tung beigemessen und daher wird von Frauen und Männern gleichermaßen erwartet, bescheiden 
zu sein.77  
Die Sozialisation zu einem Gender ist also in die Konstruktion von Feminität und Maskulinität 
einer Kultur eingebettet. Die Kultur gibt vor, welche Werte in einer Kultur vermehrt geschätzt 
werden. Je nachdem ob diese Werte für Frauen und Männer ähnlich sind, ist die Kultur als fem-
inin oder maskulin nach Hofstedes Skala einzustufen. Somit spiegelt sich also das Konzept von 
Doing Gender auch in den Kulturstudien wider und wird angewandt. Dementsprechend wird 
eine Über- und Unterordnung von Kulturen im gleichen Masse produziert wie unter Individuen.  
4.1.4 Gender und Individualismus/Kollektivismus 
Triandis (1995: 83ff.) betrachtet die Dimension Individualismus/Kollektivismus in Hinblick auf 
Gender, indem er diskutiert, welche Faktoren innerhalb einer Gesellschaft Einfluss auf indivi-
dualistische bzw. kollektivistische Tendenzen haben. Einer dieser Faktoren ist die Anzahl der 
Wahlmöglichkeiten sowie das Gefühl der Verantwortung für das häusliche Umfeld. In den 
meisten Gesellschaften haben Männer mehr Wahlmöglichkeiten als Frauen und dieser Umstand 
manifestiert sich in einem stärker ausgeprägten Individualismus bei Männern. Frauen hingegen 
werden in den meisten Gesellschaften dazu sozialisiert, sich stärker für den Haushalt und die 
Kinderbetreuung zuständig zu fühlen. Dies spiegelt sich in generell kollektivistischeren 
Tendenzen von  Frauen wider. Unabhängig davon, ob eine Kultur also als eher individualistisch 
                                                 
76  Vgl. Hofstede (2001: 8ff.). 
77  Vgl. Hofstede (1998: 77ff.). 
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oder kollektivistisch gilt, zeigen Männer meistens eher individualistischere Tendenzen und 
Frauen eher kollektivistischere, obwohl hierbei die Unterschiede nicht notwendigerweise groß 
sein müssen. Diese Tendenzen beruhen allerdings nicht auf bestimmten, den Individuen 
innewohnenden Eigenschaften oder Neigungen, sondern lediglich auf Geschlechtsrollen-
Stereotypisierungen und der Sozialisation zur Zugehörigkeit zur Genusgruppe Mann oder Frau. 
Darüber hinaus diskutiert Triandis, dass je höher das Alter ist, umso größer ist die Tendenz zum 
Kollektivismus. Je höher die Ausbildung und Ablehnung von Religion ist, desto größer ist die 
Tendenz zum Individualismus. Gender ist also einer von mehreren Faktoren, um Individua-
lismus und Kollektivismus auf einer personenspezifischen Ebene zu erklären.  
 
Kulturen sind keinen starren Systeme, sondern dem stetigen Wandel der Zeit unterworfen. 
Triandis (1995: 90ff.) sieht hier die Stellung der Frau in der Gesellschaft als entscheidenden 
Faktor, ob sich Kulturen eher zum Individualismus oder eher zum Kollektivismus entwickeln. 
Der klassische Kollektivismus sieht in der Regel eine untergeordnete Rolle für Frauen vor, in 
der sie primär die Ziele innerhalb einer Gruppe unterstützen und Männern nicht gleichgestellt 
sind. Sobald Frauen in stärkerem Ausmaß auf dem Arbeitsmarkt vertreten sind, wird ihnen 
vorgeworfen, keine „guten Kollektivistinnen“ zu sein. Am Beispiel von Japan argumentiert 
Triandis, dass verstärkte Präsenz auf dem Arbeitsmarkt typischerweise auch verstärkte Präsenz 
bei eigenständiger und geistig anspruchsvoller Arbeit bedeutet. Frauen, die geistig anspruchs-
vollere Arbeit verrichten, haben häufig weniger traditionelle Einstellungen sondern eher indivi-
dualistische Tendenzen. Dies wiederum wird in Japan als nicht erstrebenswert angesehen und 
deshalb wird versucht, Frauen von eigenständiger und geistig anspruchsvoller Arbeit fern zu 
halten. Auf diesem Weg wird der vorherrschende Kollektivismus von unerwünschten indivi-
dualistischen Einflüssen bewahrt. Dies verdeutlicht den starken Einfluss der Rolle der Frau auf 
die Kulturdimension Individualismus/Kollektivismus. 
4.2 Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen aus interkultureller Perspektive  
In Punkt 3.6 wurde bereits über Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen im Allgemeinen gespro-
chen. Angesichts des interkulturellen Hintergrunds dieser Arbeit ist es von Interesse, ob diese 
Stereotypisierungen in der Regel nur eine bestimmte Nationalkultur oder einen Kulturkreis be-
treffen oder ob sie über Kulturen hinweg bestehen.  
Das Konzept von „Weiblichkeit“ und „Männlichkeit“ erscheint in der Regel in allen Kulturen. 
Ob und in wie weit diese Konzepte von Weiblichkeit und Männlichkeit über Kulturen hinweg 
einander gleichen, wurde auf wissenschaftlicher Ebene bereits untersucht. Das Ergebnis ist, dass 
es typischerweise mehr Ähnlichkeiten als Unterschiede zwischen Geschlechtsrollen-Stereotypi-
sierungen über die unterschiedlichen Kulturen hinweg gibt. Im Grossteil der untersuchten 
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Länder werden die Adjektive abenteuerlustig, dominant, energisch, unabhängig und stark mit 
Männern assoziiert, während beispielsweise gefühlsbetont, unterwürfig und abergläubisch stets 
mit „Weiblichkeit“ konnotiert wurden.78 
Die bislang umfangreichste Untersuchung zu grenzüberschreitenden Geschlechtsrollen-Stereo-
typisierungen wurde von Williams/Best (1998: 106ff.) durchgeführt. Sie umfasst 25 Länder und 
pro Land wurden 300 Adjektive als eher feminin oder maskulin oder neutral eingeordnet. 
Aktive, starke Attribute wurden hierbei am häufigsten maskulin konnotiert, während passive, 
schwache mit feminin assoziiert wurden. Dennoch gibt es keine generelle Tendenz, ob diese 
weiblichen oder männlichen Attributszuschreibungen als positiv bzw. erwünschenswert gesehen 
werden oder nicht. In einigen Kulturen wie zum Beispiel Japan, Südafrika oder Nigeria wurden 
männliche Stereotypen als positiver eingestuft, während in Italien, Peru oder Australien die 
weiblichen Stereotype als erstrebenswerter erachtet werden. 
Folgende Abbildung fasst die Attribute in ihrem Ranking zusammen. Sie ist deswegen 
zweisprachig, um die Intention der Autorin und des Autors besser wiederzugeben und 
Übersetzungsfehler zu vermeiden.  
 
Frauen Männer 
• Emotional  
• Submissive, dependent (unterwürfig, abhängig) 
• Appreciative (anerkennend, dankbar) 
• Weak (schwach) 
• Talkative (redselig) 
• Rattlebrained, fickle (wankelmütig, unbeständig) 
• Gentle (sanft) 
• Frivolous (leichtsinnig, unseriös) 
• Fussy, nagging (kleinlich, penibel, nörglerisch)  
• Excitable, high-strung (leicht reizbar, nervös) 
• Meek, mild (bescheiden, gütig) 
• Whiny, complaining (weinerlich, jammernd) 
• Flirtatious, charming, attractive (kokett, charmant, 
attraktiv)  
• Affectionate (herzlich, liebevoll) 
• Soft-hearted, sentimental, sensitive (gefühlvoll, 
sensibel)  
• Sophisticated, affected, prudish (anspruchsvoll, 
affektiert, prüde) 
• Aggressive, assertive, tough, forceful (psychisch 
und physisch stark) 
• Adventurous, daring, courageous (mutig) 
• Independent (unabhängig) 
• Disorderly (ruhestörend) 
• Ambitious, enterprising (ehrgeizig, unternehmerisch) 
• Jolly (fröhlich, burschikos) 
• Cruel (grausam) 
• Steady, stable, unemotional, unexcitable (stabil, 
ruhig) 
• Boastful (prahlerisch) 
• Coarse (grob) 
• Severe, stern (streng, ernst)  
• Logical, rational, realistic (logisch, rational, 
realistisch) 
• Confident, self-confident (zuversichtlich, 
selbstbewusst)  
• Strong, robust (stark, widerstandsfähig)  
• Loud (laut)  
• Dominant, autocratic (dominant, selbstherrlich) 
Abbildung 23: Mit „weiblich“ und „männlich“ assoziierte Attribute von 25 Ländern [Quelle: Triandis (1994: 
141)] 
Innerhalb dieser Studie lässt sich insgesamt die Tendenz verzeichnen, dass je industriell weiter 
entwickelt das Land ist, desto kleiner sind die Unterschiede in den Stereotypen zwischen 
Männern und Frauen. Im Speziellen sind die Stereotype dort typischerweise stärker ausgeprägt, 
                                                 
78   Vgl. Brannon (1996: 181ff.). 
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wo hoher Analphabetismus herrscht und nur wenige Frauen Zugang zu höherer Bildung haben. 
In wirtschaftlich weniger entwickelten Ländern werden Männer in der Regel in einem stärkeren 
Ausmaß mit starken und aktiven Eigenschaften in Verbindung gebracht als in wirtschaftlich 
fortgeschritteneren Ländern. Der ökonomische Entwicklungsstand eines Landes spielt also eine 
wichtige Rolle bei Stereotypisierungen.79 
4.3 Weibliche Arbeitskräfte in Asien 
Asien ist die am schnellsten wachsende Region der Welt und beinhaltet mehr als die Hälfte der 
Weltbevölkerung. In ökonomischer und kultureller Sicht sind die einzelnen Länder Asiens zwar 
stark heterogen, allerdings ist ihnen gemein, dass Frauen in Asien im Management stark unterre-
präsentiert sind. Angesichts der starken wirtschaftlichen Dynamik dieser Region und dem stei-
genden Bedarf an Führungskräften, wird ein Anstieg der Zahl der Frauen in Management-Posi-
tionen prophezeit.80  
In asiatischen Unternehmen werden weibliche Arbeitskräfte in der Regel nicht für Aufgaben auf 
höherer Hierarchieebene, sondern eher als Arbeiterinnen und Angestellte eingesetzt. In manchen 
Ländern wie zum Beispiel Hong Kong, Japan, Singapur, Nordkorea und Taiwan wären die wirt-
schaftliche Erfolge ohne Mitwirkung weiblicher Arbeitskräfte kaum zu erzielen gewesen und 
aufgrund des Arbeitskräftemangels können viele Branchen in diesen Ländern nicht auf die 
Leistungen weiblicher Mitarbeiterinnen verzichten. Dennoch haben sich die meisten Frauen mit 
arbeitsintensiven Aufgaben ohne Führungsrollen zufrieden gegeben. In geschäftlichen Verhand-
lungen mit ausländischen Unternehmen werden außer in Singapur die weiblichen Mitarbeiterin-
nen in einer verantwortungsvollen Position meistens nicht eingesetzt und nur in seltenen Fällen 
wird eine Frau Mitglied eines Verhandlungsteams sein. Falls eine Frau bei einer Verhandlung 
dabei ist, wird sie oftmals kaum einen verbalen Beitrag leisten, ansonsten sind Frauen in der 
Regel als Sekretärinnen oder als Dolmetscherinnen anwesend und greifen in die laufende Ver-
handlung nicht ein.81  
Adler (1993a: 4f.) meint, dass kulturelle und religiöse Erklärungen für die Unterrepräsentanz 
von Frauen im Management in Zukunft nicht mehr entscheidend sein werden. Als Gründe dafür 
führt sie die rapide Entwicklung der Wirtschaft, den starken Wandel sozialer Strukturen sowie 
soziale Faktoren wie steigendes Bildungsniveau, dynamisches UnternehmerInnentum und den 
Einfluss von KMUs im Familienbesitz an. 
In den folgenden Punkten wird die Situation von Managerinnen in China und Japan im Einzel-
nen betrachtet. 
                                                 
79  Vgl. Best/Williams (1998: 108ff.). 
80  Vgl. Adler (1993a: 3f.). 
81  Vgl. Lee (1997: 136f.). 
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4.3.1 Managerinnen in China  
Seit den 1970er Jahren herrscht in China Propaganda gegen die konfuzianistischen Werte und 
dementsprechend auch gegen die vorgeschriebene Unterordnung von Frauen gegenüber Män-
nern. Dennoch hat sich diese Propaganda bis heute noch nicht zur Gänze durchgesetzt. Bei 
körperlicher Arbeit werden oft keine Unterschiede bezüglich der Genusgruppe der ArbeiterIn-
nen gemacht, allerdings sind die hohen Positionen in Industrie und Politik typischerweise mit 
Männern besetzt.82 Frauen in China sind in der Regel auch im Management stark unterrepräsen-
tiert bis nicht vorhanden. Es ist ebenso eine gläserne Decke vorzufinden wie für Frauen im 
Westen.  
Für diese Tatsache lassen sich nach Korabik (1993: 51ff.) folgende Gründe anführen: 
• Frauen lernen im Verlauf ihrer Sozialisation unter anderem durch einige der konfuzianisti-
schen Regeln, dass sie schüchtern und zurückhaltend sein sollen und sich dem Willen der 
Männer unterzuordnen haben. Frauen in Führungsposition sind also sozial nicht akzeptabel, 
da Autorität über Männer der „natürlichen“ konfuzianistischen Rangordnung widerspricht.  
• Um in China ins obere Management zu kommen, ist die Mitgliedschaft bei der Partei unum-
gänglich. Jedoch ist es für Frauen weitaus schwieriger, Parteimitglied zu werden als für 
Männer. Des Weiteren haben sie oftmals einen eingeschränkten Zugang zu Ausbildungsin-
stitutionen und in den Organisationen herrscht häufig Segregation. Hierbei zeichnet sich 
ähnlich wie im Westen das Phänomen ab, dass Männer und Frauen deshalb unterschiedliche 
Tätigkeiten verrichten, weil dies den gängigen Geschlechtsrollen-Stereoypisierungen ent-
spricht. Darüber hinaus sind typische „Frauenberufe“ in der Regel immer schlechter entlohnt 
als typische „Männerberufe“. 
• Chinesinnen erleben bei der Rekrutierung und der Zuweisung von Tätigkeiten häufig 
Diskriminierungen gegenüber ihren Kollegen. Frauen genießen auch bestimmte Privilegien 
bezüglich Schwangerschaft und Kinderbetreuung, die sich allerdings wiederum als 
diskriminierend wirken, weil sich dadurch Arbeitgeber oft für Arbeitnehmer und nicht für 
Arbeitnehmerinnen entscheiden.  
• Des Weiteren mangelt es Chinesinnen oft am Zugang zu den notwendigen Netzwerken 
sowie an weiblichen Vorbildern und ihnen obliegt normalerweise die gesamte Last der 
sozialen Reproduktion im Haushalt. 
 
Aufgrund der Einkindpolitik ist jedoch anzunehmen, dass die starken Geschlechtsrollen-Stereo-
typisierungen im Laufe der Zeit abnehmen werden, da die urbanen Familien ihr Einzelkind so 
gut wie nur möglich fördern und ausbilden werden und dass daher auch eine Annäherung im 
                                                 
82  Vgl. Adler (1987: 173f.). 
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Status der beiden Gender erfolgen kann. Zu Frauen in Führungspositionen in China bzw. Hong 
Kong vergleiche De Leon/Ho (1994: 43ff.). 
4.3.2 Managerinnen in Japan  
Trotz Japans weit fortgeschrittener Industrialisierung sind heute auf den Management-Ebenen 
der großen Unternehmen in der Regel keine Frauen zu finden. 1955 lag der Anteil von 
weiblichen Fach- und Führungskräften bei 3,5 Prozent aller weiblichen Arbeitskräfte, 1977 bei 
8,5 Prozent und bis heute haben 50 Prozent aller japanischen Unternehmen gar keine Frauen in 
Management-Positionen. An dieser Stelle ist wichtig zu betonen, dass es üblicher ist, eine Frau 
in einer Führungsposition eines KMU oder eines Familienbetriebes anzutreffen, als in einer 
großen multinationalen Firma.  
Hierfür bestehen folgende Erklärungsmöglichkeiten: 
• Kulturelle Erklärungen für diese eklatante Unterrepräsentanz sind zum Beispiel die Werte 
des Konfuzianismus, der eine Unterordnung der Frauen vorschreibt und die Herabwürdi-
gung von Frauen durch den Shintoismus. Diese Einflüsse tragen dazu bei, dass Frauen in der 
Regel nicht als Autoritätsfiguren oder Entscheidungsträgerinnen betrachtet werden und dass 
die Rolle in der Gesellschaft in der Kindererziehung und Haushaltsführung gesehen wird.  
• Aber auch japanische Gesetze tragen zu dieser Diskriminierung bei, indem sie zum Beispiel 
bestimmte Positionen nur für Männer beschränken und Überstunden und Nachtarbeit von 
Frauen in vielen Berufen verbieten.  
• Darüber hinaus sind in Organisationen die Karrierepfade nur für Männer ausgerichtet, wie 
zum Beispiel das Senioritätsprinzip und in die Entwicklung von Frauen wird in der Regel 
nicht investiert, da diese traditionellerweise nur bis zur Geburt ihres ersten Kindes in 
niedrigen Positionen tätig sind und nach einer langjährigen Kinderpause wieder auf diese 
Stellen zurückkehren.83  
 
Vor allem in großen Unternehmen ist es aus diesen Gründen fast unmöglich, in die höheren 
Hierarchieebenen vorzudringen. Wenn Frauen als Managerinnen arbeiten, dann in der Regel in 
KMUs und Familienbetrieben sowie in nicht-japanischen Unternehmen. Die Diskriminierung in 
Japan ist also überaus stärker ausgeprägt als im Westen oder in China und in der Sozialisation 
wird eine starre Rollenverteilung gelernt, mit der Ehefrau zuhause und dem Mann auf der 
Karriereleiter.84 
                                                 
83  Vgl. Adler (1987: 171ff.). 
84  Vgl. Steinoff/Tanaka (1993: 28ff.). 
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Zu Frauen, die es in Japan in Führungspositionen geschafft haben und zu ihren individuellen 
Karrierepfaden vergleiche Ziegler (1999), Ziegler (2001: 105ff.), Adler (1993a: 3ff.) und 
Steinoff/Tanaka (1993: 25ff.). 
4.4 Westliche weibliche Expatriates 
Nach Adler (1997: 310f.) zwingen die zunehmende Zahl an globalen Allianzen, Gründungen 
ausländischer Niederlassungen und internationale Kooperationen multinationale Unternehmen 
oftmals dazu, ihre bestmöglichen MitarbeiterInnen ins Ausland zu versenden, egal welcher 
Genusgruppe diese angehören. Obwohl die Zahl weiblicher Expatriates in den letzten Jahren 20 
Jahren gestiegen ist, ist die Zahl der männlichen Expatriates aus europäischen und nordameri-
kanischen Unternehmen deutlich höher. Parallel ist der Anteil von Frauen in Management eben-
falls angestiegen, allerdings zum Großteil auf der mittleren Management-Ebene. Insgesamt ver-
zeichnet sich der Zusammenhang: Je höher die Hierarchiestufe, desto geringer ist der Anteil von 
Frauen.85 In den USA machen Frauen als Expatriates 10 bis 12 Prozent aus, während in Öster-
reich und Deutschland ca. 5 bis 8 Prozent der AuslandsmanagerInnen weiblich sind.86  Domsch 
(2005: 207) spricht von einem Prozentsatz von 2 bis 14 Prozent in Nordamerika, 7 Prozent in 
Australien und 9 bis 15 Prozent in Europa.  
Insgesamt werden westliche Frauen am häufigsten in Westeuropa eingesetzt, während in Afrika, 
Nah- und Fernost, Australien und Südamerika zur überwiegenden Mehrheit Männer als Expat-
riates eingesetzt werden.87 Adler (2002: 339f.) beschreibt anhand der Befunde ihre Studie, dass 
weibliche Expatriates häufig folgende Merkmale aufweisen: sie sind unter 30 Jahre alt, 50% von 
ihnen sind single und kinderlos, sie haben mindestens einen MBA-Abschluss, internationale 
Erfahrung und sprechen zwischen zwei und sechs Sprachen. In diesen Punkten sind weibliche 
Expatriates ihren männlichen Kollegen in der Regel überlegen. Angesichts des immer intensiver 
werdenden internationalen Wettbewerbs und der daraus resultierenden Nachfrage nach 
Expatriates stellt sich also die Frage, wieso ein nur sehr geringer Teil an Frauen zu einem 
Auslandseinsatz gesendet wird. Bevor allerdings diese Frage beantwortet wird und Befunde zur 
Entsendung vom Managerinnen angeführt werden, wird vorwegnehmenderweise betrachtet, in 
wie weit die Genusgruppe bei Auslandseinsätzen überhaupt relevant ist. 
Domsch (2005: 225f.) kommt bei einer Untersuchung einer männlichen und einer weiblichen 
Kohorte in Bezug auf die Verbindung ihrer Karriereverläufe und eventuellen Auslandseinsätzen 
zu dem Ergebnis, dass Frauen, selbst wenn Frauen und Männer in derselben Startposition sind, 
weniger Aufstiege realisieren und somit der relative Frauenanteil sinkt. Dies führt zu einer 
                                                 
85  Vgl. Domsch/Lieberum (2004: 232) und Domsch (2005: 207ff.). 
86  Vgl. Fischlmayer/Schroll-Machl (2003: 416f.). 
87  Vgl. Domsch/Lieberum (2004: 233f.). 
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Vernichtung von weiblichem Humankapital und bezüglich Auslandsentsendungen verstärkt sich 
diese Vernichtung in zweifacher Weise. Der relative Frauenanteil sinkt noch einmal und das ob-
wohl Frauen in der Regel mehr Erfolg im Auslandseinsatz haben als Männer. Domsch bezeich-
net diese Tatsache als wirtschaftliches Desaster, vor allem unter dem Gesichtspunkt, dass diese 
Erkenntnisse in der Praxis meist ohne Folgen bleiben. Dies ist vermutlich auf die fest veranker-
ten Vorurteile und Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen, welche Frauen bei gleicher oder 
sogar höherer Qualifikation und Motivation für einen Auslandseinsatz dennoch benachteiligen. 
4.4.1 „A »gaijin«, Not a Woman“ 
Das Wort gaijin ist japanisch und ist die geschlechtsneutrale Bezeichnung für Ausländer/-in. Als 
gaijin werden also Männer und Frauen aus dem Westen in Japan gleichermaßen bezeichnet. An 
dieser Stelle ist anzumerken, dass das Wort Ausländer in Asien normalerweise nicht negativ 
konnotiert ist, sondern lediglich ausdrücken soll, dass eine Person nicht einheimisch ist.  
Mit dem Titel „A gaijin, Not a Woman“ hat Nancy Adler (1987: 169ff.) eine der ersten und 
gleichzeitig eine bahnbrechende Studie über den Auslandseinsatz westlicher Managerinnen 
veröffentlicht. Die Studie ist deshalb von so großer Bedeutung, da die so genannten Mythen, 
wegen denen Frauen normalerweise nicht ins Ausland geschickt werden, untersucht und 
widerlegt.  Adler bezeichnet diese Vorurteile deshalb als Mythen, da sie sowohl von Frauen als 
auch von Männern geglaubt werden, obwohl es keine empirischen Befunde dafür gibt. Darüber 
hinaus belegt sie entgegen der gängigen stereotypisierten Erwartungshaltungen, dass Frauen im 
Ausland und sogar in exotischen Ländern Asiens deshalb Erfolg haben können, weil sie Frauen 
sind. Auf die Hürden im Heimatland und auf die Ergebnisse zum Erfolg des Einsatzes von 
Managerinnen wird in den zwei nachfolgenden Punkten noch gesondert eingegangen. 
Adlers Studie ist aus zwei Gründen bahnbrechend. Zum einen hat sie Muster von Doing Gender 
im Heimatland aufgedeckt und gleichzeitig entkräftigt, indem sie die Stereotypisierungen und 
Vorurteile berichtigt hat. Zum anderen hat sie gezeigt, dass Frauen und Männer aus dem Westen 
in Asien primär als Nicht-AsiatInnen gesehen werden bzw. als geschlechtsneutrale gaijin und 
dass dementsprechende geschlechtsneutrale Erwartungen an sie gerichtet werden. Sogar in stark 
patriarchalen Ländern wie Japan oder Korea, in denen Frauen in Führungspositionen eine Rari-
tät sind, haben die weiblichen Expatriates Erfolg gehabt, da die AsiatInnen vorab den gesch-
lechtslosen gaijin in ihnen gesehen haben und erst in späterer Folge die Genusgruppe. Deshalb 
gelten für Ausländerinnen in diesen Ländern nicht dieselben Regeln, Erwartungen und 
Stereotypisierungen wie für die einheimischen Frauen. Anstelle von Doing Gender, wie es im 
Heimatland üblich wird, wird in Asien gegenüber weiblichen Expatriates ebenso wie männ-
lichen „doing gaijin“ produziert. Die Nationalität überlagert teilweise also das biologische Ge-
schlecht und die damit verbundenen Gender-Erwartungen. 
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Dieser Befund ist für diese Arbeit deshalb von Bedeutung, weil sich dementsprechend im 
Geschenksaustausch zwischen AsiatInnen und EuropäerInnen neben Geschlechtsrollen-Stereo-
typisierungen auch „gaijin“-Stereotypisierungen in Geschenken widerspiegeln werden und diese 
von einander zu trennen sind. Es wird zu untersuchen sein, ob sich die Zugehörigkeit zur 
Genusgruppe oder der AusländerInnenstatus tendenziell stärker in der Auswahl des Geschäfts-
geschenks manifestieren. Es wäre auch denkbar, dass sich entweder beides in Geschenken 
gleichermaßen ausdrückt oder dass lediglich eine Stereotypisierungsart in unterschiedlichen 
Situationen dominiert.  
4.4.2 Westliche weibliche Expatriates im Heimatland 
Unternehmen zögern oft, Frauen zu internationalen Geschäftsterminen zu schicken, da die Prob-
leme, die Geschäftsfrauen im Ausland erwarten können, sehr häufig überschätzt werden.88 Adler 
(2002: 285ff.) belegt anhand von Beispielen, dass folgende häufig verwendete Argumente bloß 
„Mythen“ seien: 
• Globale Erfahrung ist nicht wichtig. 
• Sobald eine Frau Familie hat, kann sie keinen Arbeitseinsatz im Ausland tätigen. 
• Für eine globale Managerin stellt es einen Nachteil dar, eine Frau zu sein. 
• In manchen Kulturen ist es für eine Frau unmöglich, erfolgreich zu sein. 
• Um ernst genommen zu werden, muss eine Geschäftsfrau ihre Rolle als Ehefrau und Mutter 
verbergen. 
 
Bei einer Untersuchung von nordamerikanischen Unternehmen findet Adler (1987: 176ff.), dass 
über die Hälfte der untersuchten Unternehmen zögern, Frauen ins Ausland zu schicken, weil sie 
zu drei Viertel der Meinung sind, dass ihnen im Ausland Vorurteile entgegen gebracht werden, 
oder weil die Frauen ohnehin nicht ins Ausland möchten wegen ihren familiären Pflichten oder 
dass eine Gefahr für die Frauen besteht in Bezug auf Sicherheit oder Isolation. Die größte Hürde 
ist daher in erster Linie, den Auslandseinsatz zugewiesen zu bekommen. In manchen Fällen 
verursacht der Mangel an Vertrauen im Heimatland eine self-fullfilling prophecy, da die Verant-
wortlichen ihre Bedenken oftmals nach außen kommunizieren und damit der Frau erschweren, 
im Ausland ernst genommen zu werden und Erfolg zu haben.  
Nach Domsch/Lieberum (2004: 223f.) zeigen Untersuchungen, dass in der Regel das Interesse 
und die Bereitschaft von Frauen für einen Auslandseinsatz vorhanden sind, allerdings müssen 
Frauen meist mehr Barrieren überwinden als Männer, um eine internationale Karriere machen 
zu können. Dazu kommt, dass viele Unternehmen oft keine weiblichen Führungskräfte ins Aus-
                                                 
88  Vgl. Adler (2002: 284f.).  
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land entsenden, da zu wenige im Unternehmen vorhanden sind. Für Deresky (2000: 376) ist 
jedoch die Förderung von Frauen im internationalen Management sogar einer von drei Haupt-
faktoren für ein Unternehmen, um im globalen Wettbewerb seine globalen Humanressourcen zu 
optimieren. Deresky bezeichnet derzeit Frauen noch als underutilized resources.  
Mitchell (2000: 130) meint, dass westliche Frauen auf Geschäftreisen damit rechnen müssen, 
herablassend behandelt zu werden, auf die Probe gestellt zu werden und provozierenden Bemer-
kungen und sexuellen Anspielungen ausgesetzt zu werden. Darüber hinaus dürfen sie nicht er-
warten, dass ihnen aufgrund ihres Titels oder ihrer Position im Unternehmen Respekt gezollt 
wird. Allerdings führt er an, dass dieses mögliche Verhalten von Seiten der männlichen Ge-
schäftspartner auf Unwissenheit im Umgang und in der Zusammenarbeit mit westlichen Frauen 
zurückzuführen ist und dass man dennoch auch als Frau Respekt gewinnen kann. Darüber 
hinaus meint Mitchell, dass angesichts der Globalisierung der Wirtschaft Geschäftsleute aus 
männlich dominierten Kulturen sich bezüglich ihrer Vorstellungen über Frauen anpassen wer-
den, wenn sie internationale Geschäfte machen wollen. 
4.4.3  Westliche weibliche Expatriates in Asien 
Wenn an der Spitze eines westlichen Verhandlungsteams eine Frau steht oder eine Frau alleine 
die geschäftlichen Verhandlungen mit einem asiatischen Unternehmen führt, ist dies für die 
meisten AsiatInnen außergewöhnlich und gewöhnungsbedürftig, vielleicht sogar irritierend. 
Daher sollte eine westliche Managerin darauf gefasst sein, dass sich bei der ersten Begegnung 
einige AsiatInnen möglicherweise verwirrt und eher ablehnend verhalten. Jedoch ist solch eine 
Zurückhaltung von Seiten der AsiatInnen in der Regel nur von relativ kurzer Dauer. Im weiteren 
Verlauf wird es sich zeigen, ob der asiatische Verhandler die europäische Managerin als eben-
bürtige Verhandlungspartnerin akzeptiert oder ablehnt. Dies hängt unter anderem meist davon 
ab, wie sie ihrem Status entsprechend auftritt, in wie weit sie fachlich kompetent ist und ob sie 
eine komplexe nervenaufreibende Verhandlung mit Geschick und Fingerspitzengefühl leitet. 
Wichtig sind dabei ihre Überzeugungskraft, ein lückenloser Informationsgehalt und Stand-
haftigkeit. In ihrer Funktion als Vertreterin ihres Unternehmens und ihrer Nation, ist die 
Managerin meist genaueren Beobachtungen ausgesetzt als Touristinnen. Nachdem sie allerdings 
die erste von Unsicherheiten geprägte Begegnung mit ihrem asiatischen Verhandlungspartner 
überzeugend absolviert hat, wird dieser ihr in der Regel mit viel entgegenkommenden Gesten, 
Offenheit und Würdigung entgegenkommen.89  
Speziell in Asien werden westliche Geschäftsfrauen meistens als Verhandlungspartner akzep-
tiert, da die asiatischen Männer zur Erhaltung der Gruppenharmonie, welche in kollektivisti-
                                                 
89  Vgl. Lee (1997: 137f.). 
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schen Kulturen sehr wichtig ist, oftmals ihre traditionellen Einstellungen überwinden werden, 
obwohl sie es als starken Druck empfinden. Obwohl die asiatischen Geschäftspartner sich meist 
sehr höflich und korrekt einer westlichen Frau gegenüber verhalten, ist dennoch bei Verhand-
lungen unberechenbares, linkisches oder herablassendes Verhalten möglich.90  
Mitchell (2000: 137f.) sieht als größte Herausforderung für Frauen im Asiengeschäft die Kon-
taktpflege, da sich in stark beziehungsorientierten Kulturen Geschäfte meist nur dann erfolg-
reich abschließen lassen, wenn persönliche Beziehungen aufgebaut werden. Dies geschieht in 
der Regel außerhalb der Geschäftsräume bei Geschäftsessen und Drinks nach Geschäftsschluss 
oder beim nächtlichen Zug durch die lokale Kneipenszene. In Japan ist die Teilnahme von 
Geschäftsfrauen an geselligen Veranstaltungen zum Beispiel nicht üblich, da diese Art der 
Unterhaltung häufig nur für Männer geeignet ist.  
Obwohl in hierarchischen Kulturen in der Regel eine Geschlechtsbarriere besteht, bezeichnet 
Gesteland (1999: 52f.) genauso wie Adler die Entsendung einer westlichen Geschäftsfrau als 
weitgehend unproblematisch. In Japan beispielsweise werden Frauen typischerweise entweder 
als Hausfrauen oder als Sekretärinnen stereotypisiert und daher wird ihnen von vornherein nicht 
der nötige Status für den Umgang mit männlichen Direktoren und Entscheidungsträgern zuge-
schrieben. Westliche Geschäftsfrauen hingegen werden primär als nicht-japanisch und somit als 
geschlechtsneutraler Ausländer gesehen und erst sekundär als Frau. Da viele Japaner wissen, 
dass Frauen in Führungsposition im Westen durchaus üblich sein können, sind sie meistens auch 
bereit, Frauen als Verhandlungspartnerinnen zu akzeptieren. 
 
In ihrer Untersuchung bezüglich der Entsendung von Frauen in asiatische Niederlassungen 
findet Adler (1987: 182ff.) folgende Befunde bezüglich des Erfolgs und der Rückschlägen als 
westliche Frau beim Auslandseinsatz. Vorausschickend ist zu erwähnen, dass der Vollständig-
keit halber alle Befunde angeführt werden, dass aber die Vorteile insgesamt als dominierend 
angesehen werden können.  
• Ein großer Teil der Frauen empfindet es mehr als Vorteil als als Nachteil, eine Frau zu sein, 
weil sie dadurch mehr aus der Menge hervorgestochen sind. Dies hat die Neugier und das 
Interesse der asiatischen KollegInnen und KundInnen geweckt und sie wurden dadurch 
stärker erinnert. Außerdem war es deshalb leichter für sie, die Aufmerksamkeit und die Zeit 
der asiatischen GeschäftspartnerInnen zu bekommen als für ihre männlichen Kollegen.  
• Des Weiteren hatten sie oftmals durch ihre zwischenmenschlichen Fähigkeiten und ihre Be-
ziehungsorientierung Vorteile im Beziehungsaufbau gegenüber den männlichen Expatriates.  
• Darüber hinaus war es für die AsiatInnen kein Widerspruch eine westliche Frau in einer 
Führungsposition zu respektieren und ihren Status anzuerkennen, auch wenn die einheimi-
                                                 
90  Vgl. Mitchell (2000: 134). 
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schen Frauen in einer solchen Position nicht denkbar wären. Aufgrund ihres Status als Fir-
menrepräsentantin und als Ausländerin haben sie oft eine besondere Behandlung bekom-
men, die ihren männlichen Kollegen nicht zu Teil wurde. 
• Viele der AsiatInnen haben zum ersten Mal mit einer Ausländerin zusammengearbeitet bzw. 
waren überhaupt zum ersten Mal mit einer in Kontakt und empfanden es daher als etwas be-
sonders Außergewöhnliches.  
• Gleichzeitig haben die AsiatInnen vermutet, dass die Entsendung von Frauen auch für 
westliche Firmen ungewöhnlich ist und haben dies darauf zurückgeführt, dass die Frau 
deshalb entsandt wurde, weil sie die Beste auf diesem Gebiet ist. 
• Ein großer Teil der Frauen hat empfunden, dass es keinen Unterschied macht, ob sie ein 
Mann oder eine Frau sind. 
• Als Probleme, welche während des Auslandseinsatzes aufgetreten sind, berichten die Frauen 
typischerweise von den Problemen im Zusammenhang mit ihrer Firma im Heimatland. Zum 
Beispiel hatten sie eine eingeschränkte Handlungs- und Entscheidungsfreiheit gegenüber 
ihren männlichen Kollegen, ihre Reiserouten wurden aus Sicherheitsgründen limitiert oder 
es wurde die Zeit des Aufenthalts von vornherein zu kurz angelegt.  
• Manche Unternehmen beschränkten den Kontakt auf die interne Belegschaft in Asien und 
verhinderten somit die Zusammenarbeit mit KundInnen. Dieser Entscheidung lag die An-
nahme zugrunde, dass die MitarbeiterInnen derselben Firma weniger vorurteilsbehaftet sind 
als Externe. Nach den Erfahrungen der Frauen war allerdings oft das Gegenteil der Fall. 
• Aufgrund des hohen Neuheitsgrades der Begegnung mit westlichen ManagerInnen für die 
AsiatInnen waren die ersten Begegnungen zum Teil von Unklarheit überschattet, wie sie 
sich den Ausländerinnen gegenüber zu verhalten haben. Darüber hinaus mussten die Frauen 
am Anfang des Kontakts oftmals die Dissonanz beseitigen, dass sie Frauen und Managerin-
nen gleichzeitig sind und ihre Autorität und Kompetenz unter Beweis stellen. 
• Da die AsiatInnen meistens nicht mit einer Ansprechpartnerin gerechnet haben, haben sie sie 
als solche auch anfänglich nicht wahr genommen und daher den Schriftverkehr primär an 
die männlichen Kollegen adressiert. Hier waren die Bestätigung und die Unterstützung der 
westlichen Firma notwendig, um den Status der weiblichen Expatriates deutlich zu machen. 
• Männliche Expatriates haben teilweise den Status ihrer Kolleginnen nicht anerkannt und 
sich als vorurteilbehafteter und diskriminierender verhalten als die AsiatInnen. 
• Zusammenfassend war die größte Schwierigkeit, überhaupt mit dem Auslandseinsatz betraut 
zu werden und die Vorurteile im Heimland haben die Vorurteile im asiatischen Gastland 
übertroffen. 
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Für diese Arbeit bedeuten diese Befunde, dass sich die eben beschriebenen Vorurteile der 
männlichen Expatriates auch in den Interviews widerspiegeln können. Aufgrund ihrer eigenen 
Vorurteile werden sie unter Umständen das Schenkverhalten im asiatischen Berufleben als 
vorurteilsbehafteter und als problematischer für Frauen beschreiben, als es womöglich tatsäch-
lich ist. Dementsprechend ist bei den Antworten der männlichen Expatriates besondere Vorsicht 
geboten und Beschreibungen von tatsächlich gegebenen Geschenken werden als aussagekräfti-
ger betrachtet werden, also hypothetische Geschenke oder Vermutungen über Geschenke. Darü-
ber hinaus werden die Antworten der AsiatInnen von besonderem Interesse sein, da sich daran 
erkennen lassen wird, in wie weit diese weniger oder mehr Vorurteile aufweisen als die west-
lichen Männer und in wie weit, sie weibliche Expatriates in Form ihrer Geschenke anerkennen. 
4.5 Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen bei ManagerInnen 
Angesichts der Schwierigkeiten von ChinesInnen und JapanerInnen in eine Führungsposition zu 
gelangen sowie der Schwierigkeiten von westlichen Frauen ins Ausland geschickt zu werden, ist 
es von Interesse, Stereotypisierungen in Bezug auf Managerinnen näher zu betrachten. Aus 
diesem Grund werden in den folgenden Punkten Befunde zu Geschlechtsrollen-Stereotypisie-
rungen bei Mangerinnen geliefert sowie tendenzielle Auswirkungen von Hofstedes Kulturdi-
mensionen auf diese Stereotypisierungen aufgezeigt. 
4.5.1 Befunde zu Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen bei Managerinnen 
Erwartungen bezüglich typisch weiblich und typisch männlicher Eigenschaften erscheinen sich 
über Kulturen hinweg relativ ähnlich manifestiert zu haben. Schein et al. (1996: 33ff.) finden 
heraus, dass von erfolgreichen ManagerInnen erwartete Eigenschaften, Einstellungen und Natu-
relle in der Regel solche sind, die typischerweise Männern zugeschrieben werden und zwar über 
unterschiedliche Kulturen hinweg. Beispielhaft wären hier die Charakteristika kompetitiv, 
arbeitsam, ehrgeizig, respekteinflössend, selbstsicher und durchsetzungsfähig zu nennen. Fulla-
gar et al. (2003: 93ff.) kommen zu demselben Schluss bei der Untersuchung zweier sehr unter-
schiedlicher Kulturen, nämlich Schweden und Türkei, welche auf Hofstedes Skala sehr 
unterschiedliche Werte bezüglich der einzelnen Kultur-Dimensionen einnehmen. Der Stereotyp 
des erfolgreichen Managers als Mensch mit männlichen Charakteristika und Verhaltensmustern 
ist also über nationale und kulturelle Grenzen hinweg vorherrschend und dieser Umstand könnte 
viele Frauen von hochgesteckten Karrierezielen abschrecken und sich in der Unterrepräsentanz 
von Frauen im höheren Management widerspiegeln. Schließlich erzeugen solche Stereotypen 
psychologische Barrieren in der Auswahl und Beförderung von Frauen in Management-Positio-
nen. Aber auch von Seiten der Frauen her haben solche Stereotypisierungen Auswirkungen auf 
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ihr eigenes Selbstvertrauen und möglicherweise folglich auch auf den Verlauf und die Bestre-
bungen bezüglich ihrer Karriere. Frauen und Männer unterscheiden sich nämlich in ihren Wahr-
nehmungen von ihren eigenen Management-Stilen und den Wahrnehmungen über die Stile des 
erfolgreichen Top-Managements.  
Vinnicombe/Singh (2002: 120ff.) finden heraus, dass Managerinnen auf mittleren Hierar-
chieebenen ihren eigenen Management-Stil in der Regel als androgyn bis feminin sehen und den 
Management-Stil vom Top-Management als androgyn bis maskulin. Männer auf denselben Hie-
rarchiestufen hingegen beschreiben ihre Wahrnehmungen bezüglich ihres eigenen Management-
Stils sowie des Stils des Top-Managements als androgyn bis maskulin. Aus diesem Grund iden-
tifizieren sich Frauen oftmals nicht mit den hohen Führungsebenen ihrer Organisation und 
richten deshalb ihre Karrierebestrebungen auch nicht auf diese aus. Diese Befunde deuten 
darauf hin, dass sich Männer und Frauen in Organisationen typischerweise in ihren traditionel-
lerweise zugeschriebenen Rollen sehen und dass Feminität und Maskulinität primär als Charak-
teristika von Positionen und Hierarchieebenen gesehen werden und nicht als Charakteristika von 
Genusgruppen. Daher herrscht die Wahrnehmung vor, dass im Top-Management männliche 
Eigenschaften gefragt sind und Frauen in solchen Positionen betonen oft besonders stark einen 
männlichen Management-Stil, um damit ihre Position zu legitimieren. Adler (1987: 171ff.) 
spricht von demselben Phänomen bezüglich höheren Management-Positionen in Asien. Daher 
ist davon auszugehen, dass dieses ein grenz- und kulturübergreifendes Erscheinungsbild ist. 
Die Autorinnen sehen auch einen Zusammenhang zwischen Ausbildungsgrad und Selbstwahr-
nehmung, und zwar sehen Managerinnen ihren eigenen Management-Stil dann mehr androgyn 
bis maskulin, umso höher ihr Ausbildungsgrad ist. 
4.5.2 Kulturdimensionen und Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen bei 
Managerinnen 
In Bezug auf Stereotypisierungen auf der Managementebene über Kulturen hinweg betonen 
Fullagar et al. (2003: 93ff.), dass Hofstedes Kulturdimensionen einen potentiellen Einfluss auf 
die Stärke der Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen haben.  
• Aufgrund ihrer Befunde fördert eine höhere Machtdistanz tendenziell traditionellere, männ-
lich orientierte Führungspositionen und begünstigt starke Geschlechtsrollen-Stereotypisie-
rungen. In Ländern mit geringerer Machtdistanz hingegen wird Macht innerhalb der 
Organisation oftmals gleichmäßiger und unabhängiger von der jeweiligen Genusgruppe 
verteilt und dadurch sind Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen normalerweise weniger 
vorherrschend.  
• In Ländern mit hoher Unsicherheitsvermeidung werden Führungspositionen tendenziell 
männlich konnotiert und es sind starke Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen vorherr-
                                                                                                              Geschenke in interkulturellen Geschäftsbeziehungen 
 
74
schend. Kulturen mit niedrigerer Unsicherheitsvermeidung hingegen sind tendenziell 
weniger konservativ und flexibler in den Führungsstilen und daher sind Geschlechtsrollen-
Stereotypisierungen schwächer ausgeprägt. 
• Hofstedes Dimension Individualismus/Kollektivismus betrachten Fullagar et al. im Sinne 
von vertikalen und horizontalen Aspekten. Horizontaler Kollektivismus ist gekennzeichnet 
von starkem sozialem Zusammenhalt, äußert sich in einem starken Einheitsgefühl von 
Gruppenmitgliedern. Horizontaler Individualismus beinhaltet Eigenständigkeit, aber nicht 
den Wunsch nach Einzigartigkeit. Vertikaler Kollektivismus manifestiert sich im Dienen des 
Gruppenwohls und im Opfer zum Wohl der Gruppe. Vertikaler Individualismus zeigt 
Eigenständigkeit gebündelt mit dem Wunsch, einzigartig zu sein und hervorzustechen.91 
Innerhalb dieser vier Gruppen werden in der Regel Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen 
am wenigsten in horizontal-individualistischen Kulturen vorgefunden, da diese Eigenstän-
digkeit, gleiche Rechte und demokratische Machtverteilung fördern. 
• Bezüglich Hofstedes Dimension Maskulinität/Feminität gilt ihrer Bedeutung entsprechend 
die Tendenz, je maskuliner die Kultur, desto stärker werden Geschlechtsrollen-Stereotypi-
sierungen wahrgenommen. Darüber hinaus findet Hofstede (1998: 96), dass in feminineren 
Ländern typischerweise weibliche Werte positiver konnotiert sind bzw. „Weiblichkeit“ und 
„Männlichkeit“ generell weniger Konnotationen hervorrufen und daher neutraler in der Be-
wertung von typischerweise männlichen und weiblichen Eigenschaften sind. 
4.6 Zusammenführung 
In diesem Kapitel wurden die zwei großen Themenbiete der interkulturellen Geschäftsbeziehun-
gen und Gender zusammengeführt und wesentliche Punkte behandelt, welche mit beiden The-
mengebieten im Zusammenhang stehen. Diese wesentlichen Punkte lassen sich in drei grobe 
Bereiche gliedern.  
• Zum einen wurde Gender in Bezug auf die Kulturdimensionen diskutiert, in dem Genus-
gruppenunterschiede bei Hofstedes Feminitäts-/Maskulinitätsindex gezeigt wurden, Cha-
rakteristika typisch femininer und typisch maskuliner Gesellschaften gegenüber gestellt 
wurden und indem die Rolle der Frau innerhalb der Dimension Individualismus/Kollektivis-
mus näher betrachtet wurde.  
• Zum anderen wurde der Blick auf die Genusgruppe Frau in der internationalen Geschäfts-
tätigkeit in Asien gerichtet, indem die Situation von chinesischen und japanischen Frauen in 
Unternehmen sowie von westlichen weiblichen Expatriates in Asien betrachtet wurde. Ins-
gesamt haben es AsiatInnen schwer, in eine Führungsposition zu kommen und westliche 
                                                 
91  Zu horizontalem und vertikalem Kollektivismus sowie Individualismus vgl. Triandis (1995: 44ff.). 
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Frauen werden weitaus seltener als ihre männlichen Kollegen zu Auslandseinsätzen ge-
schickt trotz der Widerlegung gängiger Mythen. 
• Eine Erklärungsmöglichkeit für die eklatante Unterrepräsentanz von Frauen in Führungs-
positionen ist die Geschlechtsrollen-Stereotypisierung über Kulturen hinweg Mangerinnen 
betreffend. Insgesamt werden tendenziell notwendige Eigenschaften für Führungspositionen 
stark männlich konnotiert, wobei hierbei Auswirkungen der Kulturdimensionen auf die 
Stärke dieser Stereotypisierungen nachgewiesen werden konnten. 
 
Im folgenden Kapitel wird der dritte große Bereich dieser Arbeit nämlich Geschenke betrachtet. 




In diesem Kapitel werden zunächst Geschenke definiert und abgegrenzt, um darzustellen, was 
mit Geschenken im Kontext dieser Arbeit gemeint ist. Anschließend wird der theoretische Rah-
men von Geschenken hergeleitet und diskutiert, welches Schenk-Paradigma für diese Arbeit von 
Bedeutung ist. Des Weiteren wird erklärt, in wie weit Schenken als Kommunikation angesehen 
werden kann, es werden die wichtigsten Schenkmodelle vorgestellt, die Effekte von Geschenken 
genannt sowie die Dimensionen, die Geschenken innewohnen können, beschrieben. Dieses 
Kapitel endet mit einem Überblick über die bedeutendsten Untersuchungen zu Geschenken und 
mit einer Zusammenführung. Durch diese detaillierte Betrachtung von Geschenken aus 
theoretischer Perspektive wird eine Ausgangsbasis für die Analyse von Geschäftsgeschenken im 
interkulturellen Rahmen mit China und Japan sowie für den Zusammenhang von Gender und 
Geschenken geschaffen.  
5.1 Definitionen und Abgrenzungen 
Belk (1993: 394) definiert ein Geschenk als Gut oder Dienstleistung, die auch Zeit, Aktivitäten 
oder Ideen sein können, welche einer oder mehreren anderen Personen auf freiwilliger Basis 
durch eine Art Ritual gegeben werden. Dadurch, dass Geschenke auf freiwilliger Basis gemacht 
werden, schließt diese Definition gezwungene oder gesetzlich verpflichtende oder vorgeschrie-
bene Güter und Dienstleistungen aus.  
Belk verwendet des Weiteren bei seiner Definition und Beschreibung von Geschenken das 
englische Wort prestation, für welches es im Deutschen keine eindeutige Übersetzung gibt.92 
Nach seinen Ausführungen lässt sich allerdings die Bedeutung von prestation herleiten und 
zwar, dass Geschenke explizit in Form eines Rituals bzw. als Zeremonie des Gebens und An-
nehmens gegeben oder getauscht werden. Dadurch werden Güter oder Dienstleistungen ausge-
schlossen, die beispielsweise innerhalb eines Haushalts geteilt werden. Das Ritual des Schen-
kens beinhaltet in jedem Fall zumindest den verbalen Hinweis, dass das Gut oder die 
Dienstleistung für die andere Person bestimmt ist und dass der oder die Beschenkte eine verbale 
oder nonverbale Art von Dank entgegnen wird. Am anderen Ende des Spektrums von möglichen 
Schenkritualen stehen rituelle Elemente wie zum Beispiel die Auswahl des Schenkzeitpunkts 
und -orts, Versammlung von anwesenden Personen, das Entfernen oder Beilegen der Preisschil-
der, die Verpackung oder dem Geschenk beiliegende Karten, Photos machen sowie bestimmte 
                                                 
92  Im Schenkmodell von Sherry (1983: 163) ist prestation die zweite Stufe des Schenkprozesses und befindet sich 
zwischen gestation und reformulation. 
                                                                                                              Geschenke in interkulturellen Geschäftsbeziehungen 
 
77
Kleidung, Dekoration, Phrasen, Zitate, Lieder, etc. Diese Summe aller dieser Elemente eines 
Schenkrituals, welche in einem bestimmten Kontext angewendet werden, wird im Folgenden 
unter dem Begriff Schenkverhalten subsumiert. 
Sherry (1983: 160) beschreibt Geschenke folgendermaßen: 
 
„Virtually any resource, whether tangible or intangible, can be transformed into a gift. 
Objects, services, and experiences may be conferred as gifts. The transformation from 
resource to gift occurs through the vehicles of social relationships and giving occasions. 
Gifts are frequently context-bound, and canons of propriety are tailored to specific 
situations.” 
 
Dadurch wird betont, dass prinzipiell alles zum Geschenk gemacht werden kann und dass Ge-
schenke stets im Rahmen sozialer Beziehungen verwurzelt sind. Ebenso wie Belk bestätigt 
Sherry, dass Geschenke in der Regel stets im Zusammenhang mit bestimmten Anlässe stehen, 
allerdings ergänzt er die starke Kontextgebundenheit von Geschenken, wodurch sich je nach 
spezifischer Situation die Regeln fürs Schenken ändern.  
Des Weiteren bezeichnet Sherry (1983: 158) Geschenke als „tangible expressions of social rela-
tionships“, also als sichtbaren Ausdruck sozialer Beziehungen und verdeutlicht hiermit die 
soziale Komponente von Geschenken. Schließlich erfolgt Schenken stets in sozialen Beziehun-
gen und macht diese abstrakte Verbindung zwischen den Menschen sichtbar. 
Nach Berking (1996: 19f.) ist das Schenken eine rituelle Praxis ähnlich wie Begrüßungen und 
Abschiede sowie der Austausch von Gesten, Worten und Höflichkeiten, mit der der aktuelle 
„Kurswert“ einer Beziehung mitgeteilt wird. Geschenke gelten daher als Ausdrucksmedien für 
Liebe, Fürsorge und Vertrauen.  
Cheal (1987: 150ff.) beschreibt Schenken als symbolische Kommunikation bzw. als bevorzugtes 
Ausdrucksmittel dafür, anderen mitzuteilen, dass sie signifikant sind. Diesen Sachverhalt wertet 
Cheal als eine Anpassung an bestehende Probleme der Kommunikation in der Gesellschaft.  
Berking und Cheal heben also besonders den kommunikativen Charakter von Geschenken in-
nerhalb von Beziehungen hervor. 
 
Belks, Sherrys Berkings und Cheals Definitionen beschreiben zwar, was Geschenke sind, 
allerdings enthalten alle nicht das Element der Reziprozität, das bei anderen Autoren wie 
beispielsweise Mauss (1924/1990: 17ff.) oder Sahlins (1965/2005: 75ff.) in ihren Frühwerken 
zu Geschenken impliziert wird und von zentraler Bedeutung ist.  
Unter Reziprozität ist die Logik des Gebens, Nehmens und Erwiderns zu verstehen, welche in 
den meisten Gesellschaften eine Norm darstellt.93 Materielle Transaktionen auf Grundlage der 
Norm der Reziprozität bewegen sich auf einem Kontinuum von Selbstlosigkeit, bei der keine 
                                                 
93  Vgl. Adloff/Mau (2005: 9ff.). 
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Erwartung einer Gegenleistung besteht, bis hin zum Tausch, bei dem eine Äquivalenz zwischen 
den dargebotenen Leistungen besteht.  
Insgesamt lassen sich drei Formen der Reziprozität unterscheiden: 
• Generalisierte Reziprozität, bei der die materielle Seite der Transaktion von der sozialen 
Seite unterdrückt wird und die Erwartung von Gegenleistungen unbestimmt bleibt. 
• Ausgeglichene Reziprozität, bei der die materiellen Transaktionen mit der zeitverzögerten, 
aber verpflichtenden Rückgabe eines entsprechenden Gegenwerts gekoppelt sind. 
• Negative Reziprozität, die Formen der Aneignung gegen die Interessen anderer beinhaltet.94 
 
Mauss (1923/1990: 17ff.) hat sich bereits Anfang des 20. Jahrhunderts intensiv mit Geschenken 
vor allem im Zusammenhang mit dem Gabentausch in archaischen Gesellschaften auseinander-
gesetzt. Er sieht in der Reziprozität eines der Schlüsselelemente im Gabentausch, da Austausch 
und Verträge oftmals in der Form von Geschenken stattfinden, die theoretisch freiwillig sind, 
jedoch immer gegeben und immer erwidert werden müssen. Darüber hinaus wohnen Geschen-
ken stets die drei Verpflichtungen inne, Geschenke zu machen, Geschenke anzunehmen und 
Geschenke zu erwidern. 
 
Sahlins (1965/2005: 75) verbindet Geschenke, Reziprozität und soziale Beziehungen mit folgen-
den Worten miteinander:  
 
„Die Verbindung zwischen Güterströmen und sozialen Beziehungen ist reziprok. Eine 
spezifische soziale Beziehung mag eine vorgegebene Bewegung der Güter beschränken, 
aber eine spezifische Transaktion weist – nach demselben Grundsatz – ebenso auf eine 
besondere soziale Beziehung hin. Wenn Freunde Geschenke machen, so machen auch 
Geschenke Freunde. (…) Die Bewegung der Güter bestätigt die sozialen Beziehungen 
oder bringt sie erst in Bewegung.“ 
 
Lévi-Strauss (1964: 74ff.) definiert den Gabentausch als eine die Tauschakte transzendentieren-
de, auf Gegenseitigkeit beruhende Struktur, in der die Gabe eine Gegengabe erheischt. Damit 
unterstreicht auch er die Untrennbarkeit von Geschenken und der Norm der Reziprozität. 
Anhand von Lévi-Strauss’, Mauss’ und Sahlins’ Erläuterungen lässt sich schlussfolgern, dass 
Geschenke und das Prinzip der Reziprozität nicht von einander zu trennen sind, sowohl in 
primitiven als auch in modernen Gesellschaften. Dieser Gedanke sowie der von Berking 
identifizierte kommunikative Aspekt fließen als Ergänzung zu Belks und Sherrys Definitionen 
in die eigene Definition von Geschenken ein: 
 
 
                                                 
94  Vgl. Sahlins (1965/2005: 79ff.). Zu Reziprozität vgl. auch Gouldner (1973/2005: 109ff.). 
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Geschenke sind materielle oder immaterielle Gegenstände, die unentgeltlich und auf freiwilliger Basis 
von einem Individuum an ein anderes gegeben werden. 
Geschenke kommunizieren Komponenten von sozialen Beziehungen sowie Botschaften, die mit 
Worten nicht gesagt werden können oder sollen.  
Mit der Übergabe eines Geschenks wird eine soziale Bindung zwischen den beteiligten Personen 
geschaffen, erhalten oder modifiziert und es wird gleichzeitig die unausgesprochene Verpflichtung zu 
einer Gegenleistung impliziert, welche sich aus der Norm der Reziprozität ergibt.  
Der Akt des Schenkens ist stets in ein Ritual eingebunden, welches vom kontextuellen und kulturellen 
Rahmen der spezifischen Situation abhängt. 
 
Im Folgenden werden Grenzen zu anderen Arten von Gaben gezogen und zwar zum perfekten 
bzw. idealen Geschenk, zu Geschenken an sich selbst, zu Bestechung und zu Geldgeschenken. 
Damit wird der Rahmen der eben genannten Definition deutlich abgesteckt und erklärt, in wie 
fern sich diese anderen Formen von Gaben von den hier gemeinten Geschenken unterscheiden. 
5.1.1 Das perfekte und das ideale Geschenk  
Nach Belk (1996: 59ff.) symbolisiert das perfekte Geschenk agapische Liebe gegenüber der 
beschenkten Person und ist daher vollkommen frei von der Norm der Reziprozität. Diese Art der 
Liebe und daher diese Art von Geschenken bestehen zum Beispiel innerhalb der Familie, unter 
Freunden und im romantischen oder amourösen Zusammentreffen. 
Die Charakteristika perfekter Geschenke sind folgende: 
• Die schenkende Person erbringt ein außerordentliches Opfer. 
• Die schenkende Person wünscht sich als Gegenleistung nur die Freude der anderen Person. 
• Das Geschenk ist ein Luxus. 
• Das Geschenk ist einzigartig passend für die beschenkte Person. 
• Die beschenkte Person wird überrascht. 
• Die beschenkte Person wünscht sich das Geschenk und freut sich sehr darüber. 
 
Wie Belks Ausführungen vermuten lassen, eignet sich die Idee des perfekten Geschenks nicht 
für die Fragestellung dieser Arbeit, bei der Geschenke keine Form der Liebe repräsentieren 
sollen, sondern Respekt und den Aufbau und die Etablierung einer sozialen Beziehung. Darüber 
hinaus ist die Norm der Reziprozität bei Geschenken in Geschäftsbeziehungen nicht wegzuden-
ken. Zur tiefer gehenden Diskussion über Geschenke ohne Reziprozitätsgedanken vergleiche 
Caillé (2005: 157ff.). 
Belk Beschreibung des perfekten Geschenks beinhaltet die Idee, mit dem Geschenk ein Opfer zu 
erbringen. Ein Opfer zu geben unterscheidet sich insofern vom Geben eines Geschenks, dass es 
dem Individuum schwer fällt, etwas zu geben und dass gleichzeitig der Hauptgrund für das 
Geben die Tatsache ist, dass es schwer fällt. Das Opfern enthält also das Element der Entbeh-
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rung, das durch die fehlende Reziprozität zur Tugend wird.95 Bei Geschenken im Sinne dieser 
Arbeit hingegen wird der Akt des Gebens nicht als schwer oder schmerzhaft empfunden, son-
dern ist stets mit einem Gefühl der Freude verbunden. Für Fromm (1995: 43ff.) bereitet Geben 
mehr Freude als Empfangen, weil im Akt des Schenkens die eigene Lebendigkeit zum Ausdruck 
kommt. Im Bereich des Materiellen deutet Geben darauf hin, dass jemand materiell reich ist und 
darüber hinaus geistig auch reich ist, da er oder sie die Fähigkeit besitzt, anderen etwas von sich 
zu geben.  
 
Vielmehr als das perfekte Geschenk bzw. eine Opfergabe nähert sich die Idee des idealen Ge-
schenks an die eigene Definition von Geschenken an und eignet sich dementsprechend auch 
mehr für Geschäftsgeschenke. Sherry et al. (1993: 240) definieren das ideale Geschenk folgen-
dermaßen: 
 
„The ideal gift is the union of the right persons and the right objects. Accomplishing this 
result is difficult, because it requires that both parties have the appropriate perceptions 
of each other and of the relationship between them, and that the gift aptly symbolizes 
those perceptions.” 
 
Das ideale Geschenk ist also die Vereinigung der richtigen Personen und Objekte, die auf den 
Wahrnehmungen zwischen ihnen sowie ihrer Beziehung basiert. In der Praxis schlagen diese 
idealen Geschenke oftmals fehl, weil die Motive des/der Schenkenden oft als unseriös 
angesehen werden können, weil die symbolische Anspielung auf die Beziehung unpassend ist 
oder weil das Geschenk nur den wahrgenommenen nicht aber den tatsächlichen Bedürfnissen 
der beschenkten Person entspricht. Dennoch ist es möglich, ideale Geschenke zu machen und 
daher sollten diese auch in Geschäftsbeziehungen in jedem Fall angestrebt werden. 
5.1.2 Geschenke an sich selbst 
Geschenke an sich selbst haben erst in den 1980er Jahren das Interesse der Wissenschaft 
geweckt. Besonders hervorzuheben sind hierbei unter anderem die Studien von Mick/DeMoss 
(1990a, 1990b, 1992) und Mick at al. (1992), da sich Geschenke an andere von Geschenken an 
sich selbst abgrenzen und analysieren lassen. Im Kontext dieser Arbeit sind die Geschenke an 
sich selbst nur von geringem Interesse, da diese schon allein durch die Fragestellung ausge-
grenzt werden. Dennoch ist es wichtig, diese kurz zu umreißen, um sie von Geschenken an 
andere Personen deutlich abzugrenzen.   
Mick (1996: 99ff.) identifiziert folgende Arten von Geschenken an sich selbst: 
                                                 
95  Vgl. Fromm (1995: 43ff.). 
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• Puritanische Geschenke an sich selbst, die typischerweise aufgrund einer erfolgreichen 
Leistungserbringung getätigt werden und bei denen sie Selbstverwöhnung durch Kontrolle, 
Fleiß und durch späte Genugtuung gerechtfertigt wird. 
• Romantische Geschenke an sich selbst, mit denen man sich selbst etwas Gutes tun möchte 
durch ungehemmte, affektive und fantasievolle Selbstverwöhnung. 
• Therapeutische Selbstgeschenke, durch die negatives Verhalten oder psychische Schwan-
kungen oder Versagen ausgeglichen werden sollen. 
• Festliche Selbstgeschenke, bei denen die Selbstverwöhnung durch öffentliche oder private 
Feierlichkeiten wie zum Beispiel am Geburtstag hervorgerufen wird. 
 
Insgesamt haben also Geschenke an sich selbst in der Regel als Hauptmotive Belohnung, Auf-
munterung, Feierlichkeiten, Stressabbau, Ausgeben von verfügbarem Geld und Ansporn für die 
Erreichung eines Ziels. Jedes Motiv ist also auf sich selbst gerichtet, im starken Kontrast zu 
Geschenken an andere. Generell identifiziert Mick folgende Dimensionen und Leitmotive von 
Geschenken an sich selbst: 
 
Dimension Leitmotiv 
Kommunikation  Persönlicher symbolischer Selbstdialog die affektive Selbstachtung und Selbstkonzepte betreffend 
Selbstbewusstsein, 
Identität  
Austausch Genuss wird durch zielstrebiges Verhalten gerechtfertigt; leistungs-orientiertes Verhalten wird durch Gelegenheitskäufe angetrieben Verdienst 
Besonderheit Spezielle Bedeutung basierend auf Ungewöhnlichkeit, Einzigartig-keit, Funktion oder heiligen Aspekten von Geschenken an sich selbst 
Perfektion, Flucht, 
Endeckung, Verdienst 
Abbildung 24 : Dimensionen und Leitmotive von Geschenken an sich selbst [Quelle: Mick (1996: 102)] 
Zusätzlich zu ihrer starken Kontextgebundenheit sind Geschenke an sich selbst auch in hohem 
Maß kulturabhängig. Der in der westlichen Gesellschaft vorherrschende Individualismus ermög-
licht und fördert sich selbst verwöhnendes Schenkverhalten, während in stärker kollektivisti-
schen Kulturen Geschenke an sich selbst meist eine untergeordnete Rolle zugunsten der Ge-
schenke an andere spielen werden. 
5.1.3 Geschenke vs. Bestechung 
Vor allem in interkulturellen Geschäftsbeziehungen ist die Unterscheidung zwischen Geschen-
ken und Bestechung von Bedeutung, da hierbei die Grenzen oft nicht klar definierbar sind, 
sondern in erster Linie vom kulturellen Hintergrund und vom jeweiligen spezifischen Kontext 
abhängen. Bestechung ist definiert als Verleihung eines Nutzens oder Vorteils, um auf rechts-
widrige Weise eine Aktion oder eine Entscheidung zu bewirken und zählt somit zur Korrup-
                                                                                                              Geschenke in interkulturellen Geschäftsbeziehungen 
 
82
tion.96 In den USA sind Geschäftsleute typischerweise sehr vorsichtig mit dem Umgang mit 
Geschenken, da der „Foreign Corrupt Practices Act“ (FCPA) sowie firmeninterne Sozialcodes 
den Austausch von Geschenken zwischen VertreterInnen des Unternehmens und KundInnen 
bzw. LieferantInnen mit korrupten Praktiken in Verbindung bringen könnten. In China und 
Japan hingegen ist Schenken im geschäftlichen Kontext durchaus üblich und es besteht eine 
stillschweigende Übereinkunft über die angemessene Proportionalität und Reziprozität zwischen 
den beteiligten Personen und darüber, welche Geschenke als Formen der Korruption gelten.97 
Dennoch sind in diesen Ländern Geschenke an Staatsbedienstete in der Regel durch staatliche 
Vorschriften oder innerbetriebliche Richtlinien untersagt, um hier klar Geschenke als symbo-
lische Geste von Bestechungsgeschenken abzugrenzen.98 
Japan ist ein Spezialfall bezüglich seiner hohen Priorität und Bedeutung von Geschenken. Hier 
ist es beispielsweise üblich, Geschenke an die Vorgesetzten, an die LehrerInnen der Kinder, an 
seine ÄrztInnen, AnwältInnen etc. zu machen. Aber auch im politischen und im wirtschaftlichen 
Leben wird weitaus öfter sowie zu mehr Anlässen und an einen größeren Personenkreis 
geschenkt als in westlichen Ländern.99 Daher sind westliche Menschen leicht dazu verleitet, 
diese Geschenke als korrupte Praktiken zu verurteilen, obwohl diese ausschließlich Teil der 
Kultur und des landesüblichen Sozialverhaltens sind. In den Kapiteln 6.5.1 und 6.5.2 werden 
wichtige Grundwerte in der chinesischen und in der japanischen Gesellschaft beschrieben und 
ihre Manifestationen in Geschenken erklärt. Diese Ausführungen werden nochmals verdeut-
lichen, dass es primär keine Korruptionsversuche sind, die das weit verbreitete Schenken in 
diesen Ländern motivieren, sondern dass sich in Geschenken wichtige Eckpfeiler der jeweiligen 
Gesellschaft manifestieren. Dennoch ist es möglich und auch teilweise verbreitet, Geschenke als 
Bestechung zu missbrauchen. 
Geschenke im Sinne dieser Arbeit unterscheiden sich also von Bestechungsgeschenken durch 
das Element der Rechtswidrigkeit und dadurch, dass die eigenen Interessen Priorität gegenüber 
denen jener Parteien haben, die in erster Instanz einen legitimen Anspruch auf die Verwirk-
lichung ihrer Interessen hätten. Zu Geschenken, Bestechung und Korruption in China vergleiche 
Steidlmeier (1999: 121ff.), zu Korruption in Hong Kong vergleiche Senz (2003) und zu Korrup-
tion in Japan vergleiche Blechinger (1998). 
                                                 
96  Vgl. United Nations Office on Drugs and Crime, Anti-Corruption Toolkit, Chapter 1, 2004; 
http://www.unodc.org/unodc/en/corruption_toolkit.html, 04.11.2005 
97  Vgl. Steidlmeier (1999: 124f.). 
98  Vgl. Chen (2004: 73). 
99  Vgl. Rupp (2003: 1f.). 
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5.1.4 Geld als Geschenk 
Geld als Geschenk zu überreichen ist in der Regel kritisch, da Geldgeschenke keine symbo-
lischen Botschaften sondern negative Botschaften wie Gedankenlosigkeit oder ungleicher 
sozialer Status kommunizieren können oder sie können Konnotationen mit Spenden oder Be-
stechung hervorrufen.100 Dies gilt insbesondere für den westlichen Raum. Dennoch gibt es 
kulturell bedingte Anlässe, bei denen Geld als Geschenk adäquat ist. In Japan ist es beispiels-
weise üblich, zur Hochzeit oder zur Beerdigung eines Elternteils ein Geschenk in Form von 
einer gewissen Geldsumme zu bekommen. Das Geld ist typischerweise in einem passenden 
Umschlag verpackt, der für fröhliche Anlässe rot umrahmt ist und für traurige Anlässe eine 
schwarze Umrahmung hat.101  
Im Rahmen dieser Arbeit wird Geld als Geschenk ausgeschlossen, da vor allem in interkulturel-
len Geschäftsbeziehungen die Grenze zwischen Geldgeschenken und korrupten Praktiken oft 
nicht klar erkennbar ist. Schließlich erfordert die Betrachtung von Geld als Geschenk im inter-
kulturellen Kontext ein äußerst tiefes Verständnis der landesüblichen und lokalen Bräuche und 
Sitten, wie es beispielsweise Rupp (2003) beschreibt. Zum chinesischen Neujahr beispielsweise 
ist das Geben von Geldgeschenken in einem Wert von ca. 10 Euro dennoch auch zwischen 
GeschäftspartnerInnen in China üblich, und zwar wird es typischerweise von den Verheirateten 
an die Unverheirateten und von den Älteren an die Jüngeren überreicht.102 
Es muss also festgestellt werden, dass Geld als Geschenk je nach betrachtetem Kontext und 
Kulturkreis auch in Geschäftsbeziehungen üblich sein kann. Im Hinblick auf die Zielsetzung 
dieser Arbeit ist diese Art von Geschenken jedoch nicht von primärem Interesse. Wenn also in 
den weiteren Kapiteln von Geschenken gesprochen wird, werden stets materielle Gegenstände 
gemeint, außer es wird ausdrücklich darauf hingewiesen. 
5.2 Schenken als Tauschhandeln als theoretischer Rahmen 
Der Anthropologe Marcel Mauss (1924/1990: 15ff.) kommt in seinen Untersuchungen zu dem 
Ergebnis, dass Reziprozität Schenken motiviert. Im Bereich der Soziologie behauptet Blau 
(2005/1968: 125ff.), dass sozialer Austausch der Prozess ist, der allen menschlichen Interaktio-
nen zugrunde liegt. Innerhalb der Konzeptionisierung des Marketing beschreiben Kotler/Levy 
(1969: 10ff.) und Bagozzi (1975: 32ff.) ebenfalls jegliche Form von menschlicher und organisa-
tionaler Interaktion als Form von market exchange, also als Austausch, der den Gesetzen der 
                                                 
100  Vgl. Sherry (1983: 161f.), Goodwin et al. (1990: 691f.) und Clausen (1991: 51f.). 
101  Vgl. Lee (1997: 123f.). 
102  Vgl. Chan et al. (2003: 50f.). 
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Marktwirtschaft unterlegen ist. Dem stimmen Zaltman/Sternthal (1975: 1ff.) und Sherry (1983: 
157ff.) innerhalb der Konsumentenforschung zum Schenkverhalten zu.  
Das Paradigma des menschlichen Handelns als Tauschhandeln findet also Bestätigung in unter-
schiedlichen Forschungsrichtungen und ist eines der meist angewandten Paradigmen innerhalb 
der Forschung zum Schenkverhalten und der Forschung zur menschlichen Interaktion in den 
Sozialwissenschaften. Der Austauschgedanke impliziert hierbei, dass etwas (zurück-)gegeben 
bzw. entgegnet wird, das entweder zuvor oder gleichzeitig gegeben wurde oder erst in Zukunft 
gegeben wird. Reziprozität ist also hierbei das wichtigste, dem Austausch zugrunde liegende 
Element. Bevor Schenken als Tauschhandeln detaillierter betrachtet wird, werden noch kurz 
Geschenke ohne Tauschhandeln beschrieben. 
5.2.1 Geschenke ohne Tauschhandel 
Belk (1993: 393ff.) findet, dass insbesondere bei romantischen Zusammentreffen zwischen 
Menschen auch häufig ohne jeglichen Reziprozitätsgedanken und somit außerhalb des Paradig-
mas des Handelns als Tauschhandeln geschenkt wird. Er nennt dies agapisches Schenken, bei 
dem kein Gegengeschenk erwartet wird. In späteren Arbeiten nennt Belk (1996: 59ff.) diese Art 
des Geschenks perfektes Geschenk. Godbout (1998: 567) bezeichnet als wahre Geschenke jene, 
die von jeglicher Norm oder Obligation, sei sie entweder moralisch oder ökonomisch, frei sind 
und welche er beispielsweise im Schenken innerhalb von Familiennetzwerken findet. Da in 
dieser Arbeit nicht das Schenken aus amourösen, amikalen oder familiären Gründen, sondern 
das Schenken in interkulturellen Geschäftsbeziehungen im Mittelpunkt steht, bei denen die 
Erwartung von Reziprozität eine wichtige Rolle spielt, wird auf Belks und Goudbouts 
Ergebnisse in diesem Zusammenhang nicht mehr weiter eingegangen.  
5.2.2 Geschenke mit Tauschhandel 
Schenken als Tauschhandlung ist dadurch charakterisiert, dass die Motive für das Geschenk 
agonistisch und nicht altruistisch sind und dass ihnen die Norm der Reziprozität zugrunde liegt. 
Innerhalb der Geschenke mit Austauschgedanken stehen sich das Modell des ökonomischen und 
das Modell des sozialen Tauschs gegenüber. Der grundlegende Unterschied zwischen dem 
Schenken als ökonomischen und als sozialen Austausch ist, dass beim ökonomischen Modell 
der monetäre Wert des Geschenks im Mittelpunkt steht, während beim sozialen Modell der sym-
bolische Wert des Geschenks ausschlaggebend ist und gleichzeitig den Wert der Gegenleistung 
bestimmt. 
Nach Blau (2005/1968: 129) wurde der Begriff des sozialen Austauschs entworfen, um aufzu-
zeigen, dass soziale Interaktion jenseits der ökonomischen Sphäre erhebliche Ähnlichkeiten zu 
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marktwirtschaftlichen Transaktionen aufweist. Insbesondere die Erwartungshaltung, dass eine 
erbrachte Leistung eine Gegenleistung nach sich zieht, ist nicht nur für wirtschaftliche sondern 
auch für soziale Transaktionen charakteristisch, in denen zum Beispiel Geschenke und Hilfe-
leistungen allerdings als freigiebige Handlungen erscheinen.  
In der folgenden Abbildung wird dieser sowie die weiteren Unterschiede zwischen diesen bei-
den Modellen in Bezug auf Geschenke stichwortartig umrissen. 
 
Ökonomischer Tausch Sozialer Tausch 
Geschenke sind Handelswaren mit ökonomischem 
Nutzen als Wert  Geschenke haben symbolischem Wert 
Ausgeglichene oder negative Reziprozität  Generalisierte Reziprozität  
Ideal vom gleichzeitigen Tausch Ideal vom zeitlich versetzten Tausch 
Abhängigkeit wird gefürchtet und kann aufgrund der 
Investition in das Geschenk entstehen 
Soziale Schuld und Verbindung durch zwei sich durch 
Geschenke überschneidende Individuen wird begrüßt 
PartnerInnen werden als Handelswaren angesehen PartnerInnen werden als verlängerte Form des Selbst angesehen 
Marktwirtschaft Moralische Ökonomie 
Abbildung 25: Ökonomischer und sozialer Tausch [Quelle: Belk (1992: 403)] 
Anhand dieser Gegenüberstellung wird deutlich, dass beim Modell des ökonomischen Tausches 
die Sichtweise des homo oeconomicus zugrunde liegt, der aus utilitaristischen Motiven handelt, 
seinen Gewinn maximieren möchte und für den der monetäre Wert des Geschenks von 
primärem Interesse ist.  
Beim Modell des sozialen Tausches hingegen steht der symbolische Wert des Geschenks im 
Mittelpunkt sowie die generalisierte Reziprozität, bei der die sozialen und nicht die materiellen 
Aspekte im Vordergrund stehen und bei der die Erwartung einer Gegenleistung unbestimmt 
bleibt. Indem in diesem Modell das Ideal des zeitlich versetzten Tauschs herrscht, bleiben die 
TauschpartnerInnen im Zyklus des ständigen gegenseitigen Verschuldens, was auch beabsichtigt 
wird, um auf diesem Wege die Beziehung zu erhalten und zu festigen. In diesem 
Zusammenhang werden Geschenke als Teil der schenkenden Person betrachtet und damit wird 
mit dem Geschenk ein Teil seines Selbst gegeben. Indem das Geschenk angenommen wird, 
erhält man „einen Teil der spirituellen Essenz der oder des anderen“ und somit sind Geschenke 
von den schenkenden Personen nicht zu trennen. Durch das Geschenk wird die beschenkte 
Person zum Teil der schenkenden Person und umgekehrt. 
Geschenke sind als sozialer Tausch auch sozial erwünschte Transaktionen als Teil einer mora-
lischen Ökonomie. In dieser konstruieren Geschenke kleine soziale Welten, indem durch sie 
Beziehungen anerkannt und gefestigt werden. Godbout (1998: 559f.) sieht als Hauptunterschied 
zwischen einer moral und einer market economy, dass erstere Ausdruck einer persönlichen Be-
ziehung ist, während der Markt von Neutralität bzw. einer Nicht-Personalisierung von Bezie-
hungen ausgeht. 




Aufgrund dieser Eigenschaften des Modells des sozialen Tauschs wird deutlich, dass auch 
Geschenke zur Unterstützung interkultureller Geschäftsbeziehungen primär innerhalb des Para-
digmas des sozialen Tauschs eingebettet sind. Schließlich ist der Hauptgrund, überhaupt Ge-
schenke im geschäftlichen Rahmen zu machen, dass eine Beziehung aufgebaut und gestärkt 
werden soll, die eine langfristige und für beide Seiten erfolgreiche Zusammenarbeit ermöglicht. 
Der ökonomische Nutzen soll zwar auch langfristig durch diese engen Beziehungen maximiert 
werden und der monetäre Wert des Geschenks ist ebenfalls von Bedeutung, allerdings ist der 
symbolische Wert von weitaus größerer Wichtigkeit. Geschenke sind in Geschäftsbeziehungen 
als Teil einer moral economy anzusehen, in denen generelle Reziprozität angestrebt und soziale 
Schuld erwünscht wird. Ob das Ideal des simultanen Austausches oder des zeitlich versetzten in 
Geschäftsbeziehungen angestrebt wird, wird stark kulturell geprägt und kontextabhängig sein, 
allerdings wird im Sinne des langfristigen Aufbaus von Beziehungen das zeitlich versetzte 
Schenken hilfreicher sein. 
5.3 Geschenke als Kommunikation 
Ungeachtet der Kommunikationsart verläuft Kommunikation in jedem Fall medial, das heißt, 
dass Individuen Medien bzw. Vermittlungsinstanzen benötigen, um Bedeutungsinhalte mitzutei-
len.103 In dieser Arbeit werden Geschenke als solche Kommunikationsmedien eingesetzt, auf 
welche das kommunikative Handeln der beteiligten Individuen ausgerichtet ist. Stammen beide 
beteiligten Personen aus demselben Kulturkreis, messen sie dem Kommunikationsmedium den-
selben Bedeutungsvorrat zu und können daher durch die den Geschenken innewohnenden 
symbolischen Botschaften verständigen.  
Wenn allerdings die Individuen beispielsweise aus einer high-context culture und aus einer low-
context culture stammen, funktioniert die Kommunikation durch Symbole in der Regel mit 
Schwierigkeiten. Personen aus high-context cultures messen nämlich dem Symbol typischer-
weise einen weitaus größeren und komplexeren Bedeutungsvorrat bei als Personen aus low-
context cultures und dadurch kann es leicht zu Missverständnissen in der interkulturellen Kom-
munikation durch Symbole kommen. 
 




                                                 
103  Vgl. Burkart (2003: 21ff.). 













Abbildung 26: Kommunikatives Handeln durch Zeichen und Symbole [Quelle: Burkart (2003: 35)] 
Inwieweit Geschenke Zeichen, Signale oder Symbole darstellen können und als was Geschenke 
im Kontext dieser Arbeit betrachtet werden, wird in den nächsten Punkten beschrieben. 
5.3.1 Geschenke als Kommunikation durch Zeichen oder Signale 
Burkart (2003: 24ff.) bezeichnet Kommunikationsmedien als Zeichen und somit ist für ihn der 
Kommunikationsprozess auch immer gleichzeitig ein Zeichenprozess. Zeichen sind hierbei ma-
terielle Erscheinungen, denen eine Bedeutung zugeordnet ist und dadurch sind Zeichen lediglich 
die Träger der Bedeutung aber nicht die Bedeutung selbst. Ein Zeichen kann grundsätzlich alles 
sein, was sinnlich wahrnehmbar ist, wie zum Beispiel ein materieller Gegenstand (ein Ge-
schenk), eine seiner Eigenschaften (seine Farbe) oder ein materielles Ereignis (die Geste bei der 
Übergabe des Geschenks). Insgesamt sind Zeichen bzw. ihre Bedeutung im jeweiligen Kultur-
kreis das Resultat einer sozialen Übereinkunft zwischen Menschen und können sich aus der 
historischen Praxis des gesellschaftlichen Prozesses der Kommunikation herleiten lassen. In 
anderen Worten sind Zeichen sozial konstruiert. 
Signale sind Zeichen, die zu einer Aktivität drängen bzw. sind Signale materielle Erscheinun-
gen, die dem Zweck dienen, eine bestimmte Reaktion auszulösen wie zum Beispiel das Hand-
zeichen eines Polizisten. Ein Geschenk kann insofern ein Signal sein, indem es bei der oder dem 
Beschenkten ein bestimmtes Verhalten hervorruft. Dieses Verhalten kann je nach Kulturkreis 
unterschiedlich sein. So zeigen die Beschenkten in westlichen Ländern beispielsweise meist 
durch Mimik, Gestik und Worte Begeisterung und packen das Geschenk oft sofort aus. In vielen 
Ländern Asiens hingegen wird das Geschenk mit Kopfnicken oder einer kleinen Verbeugung 
entgegengenommen und ohne weitere Körpersprache bei Seite gelegt. Das sofortige Auspacken 
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5.3.2 Geschenke als symbolische Kommunikation 
Symbole wurden bereits als Dimension von Gender kurz angesprochen. In diesem Punkt wird 
beschrieben, in wie fern Geschenke Symbole in der Kommunikation sein können. 
Lorber (2003: 165) bezeichnet die Symbolsprache als Widerspiegelung und Schöpferin des Un-
bewussten in einer Kultur. Symbole sind Zeichen, die Repräsentations- bzw. Vertretungsfunk-
tion erfüllen. Das bedeutet, dass sie anstelle des jeweiligen Gegenstands oder Ereignisses auftre-
ten und im Bewusstsein der Menschen Anschauungen, Vorstellungen oder Gedanken hervorru-
fen können, die normalerweise nur jener Gegenstand oder jenes Ereignis selbst hervorruft. So 
repräsentiert beispielsweise eine Nationalflagge eine bestimmte Nation und kann bestimmte An-
sichten, für die diese Nation steht, symbolisch zum Ausdruck bringen.104 
White (1964: 32) betont die Bedeutung von Symbolen für das menschliche Verhalten folgender-
maßen: 
 
„All human behavior consists of, or is dependent upon, the use of symbols. Human 
behavior is symbolic behavior; symbolic behavior is human behaviour. The symbol is the 
universe of humanity.” 
 
White (1964: 34ff.) definiert ein Symbol als ein Ding, welchem Wert oder Bedeutung verliehen 
wird von denen, die es benützen. Ein Symbol muss eine physische Form annehmen, wie zum 
Beispiel ein materielles Objekt, Farbe, Geräusch, Duft, Geschmack, etc., um vom Menschen 
wahrgenommen zu werden. Ein und derselbe Gegenstand kann je nach Kontext entweder ein 
Symbol oder ein Zeichen sein, je nachdem ob ihm Wert oder Bedeutung verliehen wird oder ob 
er lediglich Verweisfunktion hat. Ein Zeichen ist nämlich ein Ding oder ein Ereignis, das auf 
andere Dinge oder Ereignisse hinweist, wie zum Beispiel eine Quecksilbersäule im Thermome-
ter auf die Temperatur hinweist. Des Weiteren erklärt White, dass Tiere ebenso wie Menschen 
in der Lage sind, Zeichen zu erlernen, dass allerdings die Bedeutung von Symbolen nur vom 
Menschen verstanden werden kann und auch nur der Mensch Gegenstände zu Symbolen 
machen kann. 
Im Rahmen dieser Arbeit werden Geschenke als symbolische Kommunikation verstanden, da 
sie Repräsentationsfunktion haben und da ihnen Wert und Bedeutung verliehen wird, die bis zu 
einem gewissen Maß unabhängig sind vom materiellen Wert des Gegenstands. Ein Geschenk 
kann dann ein Symbol sein, wenn es beispielsweise die Person oder die Organisation der 
schenkenden Person repräsentiert. So kann zum Beispiel ein Werbekugelschreiber für das 
gesamte Unternehmen inklusive seiner Produkte und seiner Philosophie stehen. Ein teurer Mar-
kenartikel hingegen kann einerseits für den guten wohlüberlegten Geschmack des oder der 
                                                 
104  Vgl. Burkart (2003: 24ff.). 
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Schenkenden stehen, und andererseits kann mit dem offensichtlich hohen Prestige des 
Geschenks eine hohe Wertschätzung für die beschenkte Person ausdrückt werden.  
Wolfinbarger (1990: 702ff.) sieht in Geschenken folgenden symbolischen Inhalt: 
• Geschenke können Einzigartigkeit symbolisieren. 
• Zusammengehörigkeit kann dadurch gezeigt werden, dass die Menschen, denen geschenkt 
wird, in einer Gruppe inkludiert sind und sich daher in Geschenken Gemeinsamkeit wider-
spiegelt. 
• Geschenke können Wendepunkte im Leben der beteiligten Personen repräsentieren. 
• In Geschenken manifestieren sich das Selbstbild der schenkenden Person und die Wahrneh-
mung des Bildes der beschenkten Person. 
• Viele Schichten von Symbolismus können sich in Geschenken manifestieren vor allem im 
Bezug auf die persönlichen Erlebnisse, die die Beteiligten mit dem Geschenk assoziieren. 
 
In der Literatur wird Schenken auch oft als Teil des Beziehungsmarketing bezeichnet wie zum 
Beispiel bei Yau et al. (2000: 22ff.). Da jedoch der Ausgangspunkt dieser Arbeit nicht das Mar-
keting sondern die geschäftliche Interaktion von Menschen mit verschiedenen kulturellen Hin-
tergründen ist, werden Geschenke im Folgenden weiterhin als Teil der nonverbalen symbo-
lischen Kommunikation behandelt.  
Andere Autoren und Autorinnen beschreiben Geschenke als Bestandteil eines interkulturellen 
Verhandlungsprozesses.105 Ein Verhandlungsprozess ist allerdings nichts anderes als ein 
Kommunikationsprozess, bei dem Geschenke einen symbolischen Inhalt kommunizieren sollen. 
Daher sind Geschenke als symbolische Kommunikation Teil von Verhandlungen, die zum Ge-
lingen von interkulturellen Geschäftsverhandlungen wesentlich beitragen können.  
5.3.3 Geschenke als symbolische Kommunikation in Asien  
Noch weitaus größer als im Westen ist die Bedeutung der Kommunikation durch Symbole und 
von Geschenken als symbolische Kommunikation in Asien. Während im Westen in der Regel 
präzise Auskünfte sowie logische Darstellungen im Sinne genauer Axiome, Begriffe und 
Schlüsse bevorzugt werden, verwenden AsiatInnen oftmals gerne Symbole wie zum Beispiel 
Wörter, Zahlen oder Bilder. Damit kann auf verhüllte Art und Weise etwas offenbart werden 
und trotzdem noch immer ein unübersetzbarer Rest zurückbehalten werden. Die Kommunika-
tion verläuft also nicht logisch sondern symbolisch und kann somit für mit dem jeweiligen 
Kulturkreis wenig vertraute Individuen sehr kryptisch erscheinen. Sie ist darüber hinaus 
                                                 
105  Vgl. Arunthanes et al. (1994: 44ff.). 
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ganzheitlich, da sie sich nicht nur an den Verstand der Individuen richtet, sondern an den ganzen 
Menschen mitsamt seiner Sinne, Erfahrungen und seines Vorstellungsvermögen.106 
Besonders charakteristisch ist die Kommunikation durch Symbole für konfuzianistische und 
buddhistische Länder wie zum Beispiel China, Japan oder Korea und beinhaltet Form-, Laut-, 
Eigenschafts-, Farb- und Zahlensymbole. Folgende Abbildung liefert beispielhaft einen Ein-




• Menschen: Fünf mythische Urkaiser, Gelehrte, Krieger 
• Tiere: Heilige Tiere (Drache, Einhorn, Schildkröte, Phönix, Kranich), Giftige Tiere 
(Spinne, Eidechse, Tausendfüssler, Schlange, Kröte) 
• Pflanzen: Pfirsich (Langlebigkeit, Unsterblichkeit), Päonie (Reichtum, Vornehmheit), 
Bambus (Standhaftigkeit), Kiefer (langes Leben, Beständigkeit) 
• Naturphänomene: Wolken, Regen, Tau 
Lautsymbole Fledermaus: Glück 
Eigenschaftssymbole Adler: Stärke bis ins hohe Alter 
Farbensymbole Fröhlich und glücksverheißend: helle, prächtige und bunte Farben; Gold- und rotfarben: Königsfarben; Schwarz, weiß: Tod, Blau: Treue, Gelb: Adel 
Zahlensymbole 
Ungerade Zahlen: böse, gerade Zahlen: gut; Ausnahmen: 3 und 8: Wohlstand, 4: Tod; 
Beträge mit den Zahlen 30, 40, 70: Unheil; 8888: grenzenloser Reichtum, 999: ewiges 
Glück, 185: langes Leben 
Abbildung 27: Symbolik in China [Quelle: Weggel (1997: 210f.) und Lee (1997: 126)] 
Kommunikation durch Symbole ist in Asien nicht nur in der Religion sondern auch im Alltags- 
und Berufsleben präsent. Da in der Regel nicht direkt angesprochen wird, was gesagt werden 
soll, wird sie auch oft als indirekte Kommunikation bezeichnet, die als Gegenstück zu der im 
Westen vorherrschenden direkten Kommunikation steht. Als plakatives Beispiel für 
symbolische Kommunikation innerhalb eines chinesischen Unternehmens in vergangenen 
Zeiten erzählen Chan et al. (2003: 48) folgende Anekdote: 
 
„In the old days, during the Lunar New Year, a boss dining with his subordinates might 
place the chicken dish with its head pointing toward any particular employee, signifying 
»You are fired«. A smart employee would resign thereafter to protect the feelings of both 
parties. This is why Chinese call that dish »merciless chicken«.” 
 
Alle Formen, Ausprägungen und Eigenheiten der symbolischen Kommunikation in Asien im 
Detail zu erläutern, würde den Rahmen dieser Arbeit sprengen und wäre höchstwahrscheinlich 
ein Unterfangen, das aufgrund seiner Komplexität und lokalen Eigenheiten nur schwer zu einem 
Abschluss gelangen könnte. Dennoch ist wichtig, den hohen Stellenwert und den weit reichen-
den Einsatz dieser Art der Kommunikation zu betonen. Darüber hinaus ist die Kenntnis über die 
wesentlichsten Facetten der symbolischen Kommunikation für diese Arbeit von Bedeutung, da 
                                                 
106 Vgl. Weggel (1997: 210ff.). 
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vor allem in Asien Geschenke bevorzugte Medien bzw. Träger von symbolischen Botschaften 
darstellen.  
5.4 Schenkmodelle 
Nach Berking (1996: 19f.) sind die strukturellen Merkmale der Situation, in der Geschenke ge-
tauscht werden, relativ umfangreich. Schenken umfasst jedenfalls zumindest vier Komponenten:  
• das Geschenk,  
• die Handlungssequenz des Gebens und Nehmens,  
• die Deutung, mit der die AkteurInnen die Bedeutung vom Gegenstand, von der Handlungs-
struktur und von den Motiven bestimmen, sowie 
• die Gefühlsnormen, die das Ausdrucksverhalten der InteraktionspartnerInnen kontrollieren.  
 
Hinzu kommen variable Kontextbedingungen, unterschiedliche Situationsdefinitionen sowie 
Status- und Geschlechterdifferenzierungen als gesellschaftliche Rahmung. Bei den situativen 
Faktoren fließen sowohl objektive als auch psychologische Elemente ein, sowie die physische 
und soziale Umgebung, Zeitperspektive, Zielsetzung und vorangegangene Situationen. Viele an-
dere Faktoren tauchen jedoch erst beim Schenkvorgang auf, da sie sich aus der Beziehung der 
AustauschpartnerInnen ableiten wie zum Beispiel Motivation, Intention, Statusunterschiede, Le-
benszyklusphase der Beziehung, Interaktion und Feedback.107 Insgesamt bereitet die Kategori-
sierung und Katalogisierung aller äußeren Einflüsse auf das Schenkverhalten Schwierigkeiten, 
da diese sehr komplex sind und stark vom situativen und vom kulturellen Kontext abhängen. Zu 
den sozialen Einflussfaktoren aus der Perspektive der schenkenden Person vgl. Lowrey/Otnes/ 
Ruth (2004: 547ff.). 
5.4.1 Belks Modell vom Schenken als Kommunikation  
Belks (1979: 95ff.) Modell vom Schenken als Kommunikation hat die Form eines klassischen 
Kommunikationsmodells, bei dem der Sender oder die Senderin eine Botschaft kodiert und 
diese Botschaft vom Empfänger oder der Empfängerin dekodiert wird. Dieser Prozess schließt 
damit ab, dass die empfangende Person Feedback an die sendende Person gibt und er ist einge-
bettet in die Bedingungen und den Kontext der spezifischen Situation. Belk modifiziert diesen 
Ablauf, indem die Senderin zur schenkenden Person, die Botschaft zum Geschenk und die 
Empfängerin der Botschaft zur beschenkten Person werden. Variationen dieses Prozesses 
ergeben sich durch die Charakteristika schenkenden Person, des Geschenks, der beschenkten 
Person oder der variablen Bedingungen. Als 2. Teilsequenz dieses Prozesses ist denkbar, dass 
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die schenkende Person aufgrund der Norm der Reziprozität neben ihrem Feedback auch ein 
Gegengeschenk macht und sich dann der Schenkprozess von Richtung der schenkenden Person 
her wiederholen würde. 




Schenkende Person      Codierung Geschenk  Decodierung Beschenkte Person 
Feedback 
Abbildung 28: Geschenke als Kommunikation [Quelle: Belk (1979: 97)] 
Obwohl Belks Modell die wichtigsten Elemente des Schenkverhaltens, nämlich die schenkende 
und beschenkte Person, das Geschenk selbst sowie den Kommunikationsablauf beinhaltet und 
anschaulich beschreibt, ist sein Modell dennoch relativ schlicht gehalten. Er unterstreicht zwar 
die primären Elemente vom Schenken und hebt den starken kommunikativen Charakter von 
Geschenken hervor, aber er vernachlässigt Handlungsmöglichkeiten der beteiligten Personen 
vor, während und nach dem Geschenksaustausch. Auch der Einfluss unterschiedlicher situativer 
Konditionen auf den Verlauf und die Auswirkungen des Geschenksaustauschs wären interessant 
zu betrachten. 
5.4.2 Banks’ „Interaktives Schenk-Paradigma“ 
Für Banks (1979: 322ff.) durchläuft Schenken einen vierstufigen Prozess, der sich aus der Phase 
des Kaufs, der Interaktion bzw. des Austauschs, des Konsums und der Kommunikation zusam-
mensetzt. Sie bezeichnet ihr Modell als interaktives Schenk-Paradigma. Banks hat als erste 
Schenken systematisch strukturiert und in seiner Komplexität gezeigt. Eine weitere Stärke des 
Modells ist, dass Schenken zum ersten Mal als Prozess abgebildet wird, der je nach Perspektive 
der schenkenden oder beschenkten Person unterschiedlich abläuft und unterschiedliche Implika-
tionen beinhaltet. Des Weiteren werden verschiedene Möglichkeiten für das Verhalten der 
schenkenden Person und der beschenkten Person aufgezeigt, wodurch das Modell an Dynamik 
gewinnt. Darüber hinaus werden Beweggründe für das Geschenk genannt sowie Faktoren, die in 
die Auswahl einfließen. 
Dennoch lassen sich die gewählten Stufen insofern kritisieren, da die sich einzelnen Phasen in 
der Regel nicht derartig darstellen. Schließlich findet Interaktion und Kommunikation während 
der gesamten Schenkhandlung statt und nicht nur in zwei Phasen des Schenkprozesses. Darüber 
hinaus ist davon auszugehen, dass sowohl Interpretation als auch Reziprozität eher in der Phase 
                                                                                                              Geschenke in interkulturellen Geschäftsbeziehungen 
 
93
des Konsums angesiedelt sind, in der dem Geschenk selbst die zentrale Bedeutung beigemessen 
wird, da in der Interaktionsphase eher das Austauschritual im Mittelpunkt der Interaktion steht. 
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Abbildung 29: Das interaktive Schenk-Paradigma [Quelle: Banks (1979: 322)] 
5.4.3 Sherrys Modell des Geschenkaustauschprozesses  
Sherrys (1983: 162ff.) Modell des Geschenkaustauschprozesses gestaltet sich weitaus umfassen-
der als Banks’ und Belks Modell. Er teilt den Geschenkaustausch in folgende drei Phasen: 
• Gestation, in der das Verhalten vor der Schenkhandlung dargestellt wird, in der das Ge-
schenk vom konzeptionellen in den materiellen Bereich transformiert wird und in der der 
Auftakt für die Schaffung oder Stärkung sozialer Bindungen gemacht wird. 
• Presation, in der der tatsächliche Geschenkaustausch stattfindet, indem sowohl die schen-
kende Person als auch die beschenkte Person physisch sich zur selben Zeit am selben Ort 
befinden und am Schenkritual teilnehmen. 
• Die Reformulierungsphase, in der die Schaffung oder Stärkung der sozialen Bindung be-
stätigt wird oder nicht und in der es zu einer Umkehrung der Rollen kommt, indem die eben 
beschenkte Person im nächsten Schenkzyklus zur schenkenden Person wird und umgekehrt. 
EXCHANGE 
OF GIFT
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Zur Reformulierung, also zu den Effekten von Geschenken auf persönliche Beziehungen, 
vergleiche Ruth et al. (1999: 385ff.). 
































Abbildung 30: Modell des Schenkprozesses [Quelle: Sherry (1983: 163)] 
                                                                                                              Geschenke in interkulturellen Geschäftsbeziehungen 
 
95
Da es für gestation und prestation im Deutschen keine eindeutige Übersetzung gibt, werden die 
englischen Begriffe weiterhin verwendet. Die Spirale in der Mitte soll die Beziehung zwischen 
den AustauschpartnerInnen darstellen. Der unterbrochene Teil der Spirale in der prestation 
stage soll zum Ausdruck bringen, dass in dieser Phase die Rolle von kleinen Aufmerksamkeiten, 
wie zum Beispiel einer Einladung zum Kaffee oder eine Grußkarte, die zur Zeitüberbrückung 
zwischen zwei Schenkakten liegen, von ihrer Bedeutung her in den Hintergrund treten. 
Sherrys Modell im Detail zu erläutern vor allem im Hinblick auf die prestation stage und die 
Reformulierungsphase würde aufgrund seines großen Umfangs und seiner Komplexität den 
Rahmen dieser Arbeit sprengen. Dennoch zeigt es deutlich die Grenzen, innerhalb derer sich die 
Fragstellung dieser Arbeit abspielt. Der am meisten interessierende Bereich des Schenkens liegt 
nämlich in der gestation stage und im Speziellen im Bereich aller Einflüsse, die auf die Suche 
nach dem Geschenk auf Seiten der schenkenden Person Einfluss nehmen.  
Die Ausgangssituation kann entweder eine formale sein wie zum Beispiel beim Austausch von 
Geschenken im Rahmen von Geschäftsbeziehungen, zum Geburtstag, etc. oder eine spontane, 
wie zum Beispiel ein Entschuldigungsgeschenk. Das Motiv des Schenkens ist entweder 
altruistisch wie zum Beispiel bei Belk als Ausdruck agapischer Gefühle oder agonistisch und 
damit eine Erwartung auf Reziprozität beinhaltet. Goodwin et al. (1990: 691f.) unterteilen die 
agonistischen Motive des Weiteren in symbolische Botschaften und in Obligation, zu denen sie 
sowohl Rituale als auch die Norm der Reziprozität zählen. In einer typischen Schenksituation 
kommen allerdings in der Regel alle drei Aspekte von Schenkmotiven zum Vorschein, da jeder 
Akt des Schenkens in ein Ritual verpackt ist, dem Reziprozität innewohnt und mit dem auf 
symbolischem Wege eine Botschaft vermittelt wird. Wolfinbarger (1990: 699ff.) hingegen sieht 
als mögliche Motivationen zu schenken Altruismus, Normen und Eigeninteresse bzw. die Schaf-
fung von Verpflichtungen. 
Die Suche nach einem geeigneten Geschenk umfasst Konzepte des Selbst, des/der anderen und 
des Geschenks selbst sowie der Rollenstruktur der betreffenden Personen, die auf einem Konti-
nuum zwischen intim und distant liegen kann. Darüber hinaus fließen in die Suche Elemente 
wie finanzielle Position der schenkenden Person und der symbolische und materielle Wert des 
Geschenks ein, die in ein Marketing-Umfeld eingebettet sind. Zum Marketing-Umfeld, das bei 
der Kaufentscheidung auf die KonsumentInnen einwirken kann vergleiche Belk (1975: 157ff.) 
und zu den sozialen und situativen Einflüssen, die auf den Kauf und das Geben von Geschenken 
einwirken vergleiche Lorey et al. (2004: 547ff.) und Eichler (1991: 43ff.). Wurde ein Geschenk 
ausgewählt, erfolgt der Kauf oder die Eigenerstellung und die Vorbereitung auf den Akt des 
Schenkens, sowohl das Geschenk selbst betreffend, wie zum Beispiel durch eine adäquate Ver-
packung und die schenkende Person selbst betreffend, die sich überlegen wird, auf welche Art 
und Weise sie das Geschenk überreichen wird. 
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5.5 Effekte von Geschenken 
Der Großteil der Studien und der Literatur zu Geschenken unterstreicht die positive Wirkung 
dieses Kommunikationsmediums. Neuere Studien belegen allerdings, dass nicht alles, was mit 
Geschenken zu tun hat, in einem ausschließlich positiven Licht betrachtet werden kann. Sherry 
et al. (1993: 225ff.) bezeichnen dieses Umstand als “the dark side of the gift”. In Anlehnung an 
diese Kategorisierung der Effekte von Geschenken behandeln die folgenden zwei Punkte die 
positiven und die negativen Wirkungen und Funktionen von Geschenken oder in anderen 
Worten the bright and the dark side of the gift. 
5.5.1 „The Bright Side of the Gift” 
Wenn der Schenkprozess für alle Beteiligten zur Zufriedenheit und somit erfolgreich abläuft, 
können Geschenke nach Belk (1979: 96ff.) vier Wirkungen erfüllen, nämlich Kommunikation, 
sozialer und ökonomischer Tausch sowie Sozialisation. 
 
Schenken als Kommunikation 
Gelingt die Übermittlung der Botschaft, können auf symbolischem Wege solche Botschaften 
vermittelt werden, die nur teilweise schwer in Worte zu fassen sind, wie zum Beispiel Respekt, 
Freundschaft, Wertschätzung, Bewunderung, etc. Darüber hinaus können Geschenke das Selbst- 
und das Fremdbild verdeutlichen. Hiermit unterstützen und ergänzen Geschenke die schon 
genannten Arten der Kommunikation und können als eine eigene Kategorie unter den 
Kommunikationsmedien angesehen werden. 
 
Schenken als sozialer Austausch  
Der Austausch von Geschenken hilft in der Bildung, Modifizierung und Erhaltung sozialer Be-
ziehungen, indem er die Norm der Reziprozität beinhaltet, die ein Gegengeschenk verlangt. Mit 
der Modifizierung der Beziehung ist der Grad der Nähe bzw. Intimität gemeint, der sich in Ge-
schenken manifestiert. Des Weiteren beinhalten Geschenke die zeremonielle Anerkennung der 
sozialen Bindungen und sind der sichtbare Beweis für die Verbindungen zwischen Individuen.  
 
Schenken als ökonomischer Austausch 
Geschenke werden auf freiwilliger Basis gegeben und es gibt keine verbindliche Vorschrift 
Geschenke zu kompensieren. Dennoch erfolgt in Geschenken eine Umverteilung von ökonomi-
schen Werten, die relativ ausgeglichen sein sollte. Innerhalb des Paradigmas des sozialen 
Austauschs werden die Kosten des Geschenks stets in Relation zu den beteiligten Personen zur 
Verfügung stehenden Ressourcen betrachtet. 
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Schenken als Vehikel der Sozialisation  
Bei Erwachsenen haben Geschenke keinen langfristigen Effekt auf das Selbstkonzept der 
beschenkten Person. Kinder lernen allerdings durch Geschenke, wer sie sind und Werte werden 
ihnen vermittelt. Gender wird ebenfalls durch Geschenke erlernt, indem sie die Wahrnehmung 
der adäquaten Geschlechtsrollen-Identität der schenkenden Person vermitteln und indem sie ein 
Werkzeug darstellen, mit dem die Kinder geschlechtrollenkonformes Verhalten wie zum Bei-
spiel Haushalts- und Kinderbetreuung oder Berufe üben können. Präferenzen für bestimmte Ge-
schenke können auch beobachtet werden, um die Präferenz von Kindern für gewisse Gesch-
lechtsrollen zu erkennen.108 
5.5.2 „The Dark Side of the Gift“ 
Sherry et al. (1993: 225ff.) betonen in ihrer Studie namens „The Dark Side of the Gift“, dass 
Geschenke neben oder anstelle ihrer positiven Effekte auch negative Konnotationen und Gefüh-
le hervorrufen können. Sherrys et al. Ergebnisse beziehen auf eine Studie zu Weihnachtgeschen-
ken unter Eheleuten und diese negativen Effekte von Geschenken beziehen sich daher zum 
überwiegenden Teil auf diesen Kontext. Ihre Ausgangssituation ist, dass Geschenke geben und 
Empfangen Stress erzeugen kann und dass dem Schenkprozess negative oder ambivalente Mo-
mente innewohnen können. Die AutorInnen argumentieren, dass sich ihre Annahme zum Bei-
spiel in der menschlichen Sprache in Sprichwörtern wie „einem geschenkten Gaul, schaut man 
nicht ins Maul“ oder „ein trojanisches Pferd schenken“ widerspiegelt. Deshalb können Geschen-
ke soziale Bunde zwar stärken aber auch gefährden. In Geschenken werden nämlich die sozialen 
Bunde getestet und dadurch lastet auf der Kaufentscheidung der Druck, „das Richtige“ zu 
schenken und der Druck der Reziprozität in monetärer und symbolischer Hinsicht kann als un-
angenehm empfunden werden. Des Weiteren können Geschenke inneren Stress hervorrufen, da 
sie sowohl die geläufigen Normen der Angemessenheit als auch die eigene Identität widerspie-
geln sollten. Darüber hinaus verlangt der Moment des Schenkens ein hohes Maß an Gesichtwa-
hren ab, bei dem sich die beteiligten Personen teilweise unaufrichtig verhalten bzw. schauspie-
lern müssen.  
Auch in Japan, wo weltweit gesehen Geschenke die höchste Wichtigkeit besitzen, können 
Geschenke nach Rupp (2003: 1) ebenfalls eine Last darstellen, weil der Kreis der zu beschen-
kenden Personen sehr umfassend ist und dadurch große finanzielle Aufwände nötig sind, um der 
gesellschaftlichen Verpflichtung der Geschenke nachzukommen. Manche JapanerInnen fühlen 
sich von dieser Pflicht so sehr belastet, dass sie zum Beispiel oft keine Besuche im Heimatort 
vornehmen, oder sie verheimlichen unternommene Reisen, um keine Souvenirs für FreundIn-
                                                 
108  Vgl. Belk (1979: 96ff.). 
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nen, Verwandte, ArbeitskollegInnen und NachbarInnen besorgen zu müssen. Die große Verpf-
lichtung zu schenken bezieht sich in Japan ebenfalls primär auf den Kreis der Familie bzw. das 
private Umfeld, zu dem auch die direkten ArbeitskollegInnen zählen.  
Da in geschäftlichen Beziehungen zwischen Unternehmen die emotionalen Komponenten in der 
Regel stärker in den Hintergrund treten als in persönlichen Beziehungen, ist davon auszugehen, 
dass die eben beschriebenen Effekte von the dark side of the gift im Setting dieser Arbeit von 
geringerer Bedeutung sein wird. Dennoch ist wichtig hervorzuheben, dass durch die Wahl eines 
negativ konnotierten oder beleidigenden Geschenks die Zusammenarbeit gefährdet werden kann 
und damit auch das Geschäftliche von den negativen Effekten von Geschenken wesentlich be-
troffen sein kann. Deshalb ist die Wahl eines adäquaten Geschenks an einen bestimmten Perso-
nenkreis besonders kritisch und sollte stets in Anlehnung an die landesüblichen Schenkregeln 
erfolgen. Zu konkreten Regeln für das Schenkverhalten in China und Japan vergleiche die 
Kapiteln 6.4.2 und 6.5.2. 
Zu weiteren Befunden über mögliche negative Effekte, die dem privaten Schenkprozess 
innewohnen können, vergleiche Wooten (2000: 84ff.), McGrath et al. (1993: 171ff.), Otnes et al. 
(1992: 482ff.) und Sherry (1992: 40ff.). 
5.6 Dimensionen von Geschenken  
Die Dimensionen die sich in Geschenken manifestieren können, lassen sich in drei grobe Unter-
gruppen teilen und zwar in soziale, persönliche und ökonomische Dimensionen. Diese werden 
im Folgenden einzeln betrachtet und des Weiteren in Untergruppen gegliedert. An dieser Stelle 
ist notwendig zu betonen, dass alle diese Dimensionen je nach kulturellem Umfeld unter-
schiedlich ausgeprägt sein können. Daher sind diese Dimensionen nur in so fern als universal zu 
betrachten, solange keine lokalen, nationalen oder regionalen Einflüsse auf diese einwirken. 
5.6.1 Soziale Dimensionen 
Soziale Dimensionen beschäftigen mit dem sozialen Gefüge zwischen den am Schenkprozess 
beteiligten Personen. Die wichtigsten sozialen Elemente, die hierbei dem Schenken als Tausch-
handeln zugrunde liegen sind die soziale Beziehung, die emotionale und körperliche Nähe bzw. 
die Stärke der Beziehung, die Gruppenzugehörigkeit, die relative soziale Position und der sym-
bolische Wert des Geschenks. 
 
Etablierung und Stärkung sozialer Beziehungen 
Geschenke haben nach Cheal (1996: 86f.) vier Effekte in der Etablierung und Stärkung sozialer 
Beziehungen:  
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• Sie bieten materielle Unterstützung bei der Ausübung sozialer Rollen und  
• schaffen normative Verpflichtungen zwischen Individuen und Gruppen, um auf bestimmte 
vorhersehbare Weise zu interagieren.  
• Geschenke symbolisieren soziale Identitäten, die mitbestimmen, wie sich Menschen einan-
der gegenüber verhalten und  
• Geschenke können innere Verfassungen, Vorstellungen und Gefühle von Personen kommu-
nizieren. 
 
Nach Sherry (1983: 158f.) können Geschenke als Einladung zu einer Partnerschaft interpretiert 
werden und sind eine Bestätigung dafür, dass die schenkende Person am Freud und Leid der 
oder des anderen teilnimmt, obgleich dies nicht das einzige Motiv ist. Schließlich sind die dem 
Geschenk innewohnenden Bindungen ein konnotativer Aspekt von Geschenken, die soziale 
Bindungen formen und zu Reziprozität anregen. 
Da Schenken in der Regel unbalanciert ist, solange es an einem bestimmten Zeitpunkt betrachtet 
wird, ist eine langfristige Perspektive notwendig, um die soziale, beziehungsbildende Dimen-
sion von Schenken zu betrachten. Belk (1976: 155ff.) sieht in dieser Spannung, die durch unba-
lancierten Tausch geschaffen und reduziert wird, als wichtiges dynamisches Charakteristikum 
von Geschenken. Schließlich wird erst durch die Sequenz von reziprokem Geschenkaustausch 
eine Beziehung zwischen Individuen ausgebaut. Sherry (1983: 159) fügt dem hinzu, dass 
angesichts dieses langfristigen Charakters von Geschenken, bei dem eine gewisse Zeitspanne bis 
zum Gegengeschenk vergehen kann, in der westlichen Gesellschaft oft kleine Symbolgeschenke 
wie zum Beispiel Grußkarten oder die Einladung zu einem Kaffee gemacht werden. Auf diesem 
Wege symbolisiert die zuvor beschenkte Person, dass sie die Obligation zum Gegengeschenk 
anerkennt und das soziale Investition bestätigt und die Zeit bis zum tatsächlichen Gegenge-
schenk überbrückt will. 
 
Fazit: Geschenke können soziale Bindungen zwischen Individuen hervorrufen, die durch die 
innewohnende Norm der Reziprozität bei wiederholten Schenkhandlungen Beziehungen schaf-
fen und stärken können. 
 
Emotionale und körperliche Nähe/Stärke der Beziehung 
Neben der Etablierung und Stärkung von Beziehungen ist die Modifikation von Beziehungen 
ebenfalls eine soziale Dimension von Geschenken. Dies hängt damit zusammen, dass sich die 
Stärke der Beziehung, die emotionale Nähe der beteiligten Personen sowie die vorhandene 
körperliche Intimität in Geschenken widerspiegeln. Sehr ausdrucksstarke Geschenke werden in 
der Regel in einer engen Beziehung gegeben, während utilitaristische Geschenke typischerweise 
eine emotional distanzierte Beziehung symbolisieren. Der Preis, die Qualität, die Exklusivität 
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des Geschenks lassen ebenfalls auf die emotionale Involvierung und somit auf die Stärke der 
Beziehung schließen.109 Oftmals wird die Intimität der Beziehung dadurch geäußert, dass der 
Gebrauch der Geschenke in der Nähe des Körpers der beschenkten Person stattfindet, wie dies 
zum Beispiel bei Kleidung oder im Speziellen bei Unterwäsche sowie bei Pflegeprodukten und 
Kosmetika der Fall ist. Je näher der Gebrauch der Geschenke beim Körper stattfindet, desto 
näher und intimer ist meistens die Bindung zwischen den beteiligten Personen. An der Intimität 
des Geschenks lässt sich ebenfalls der Wunsch nach Intimität in einer Beziehung erkennen.110 
Der symbolische oder materielle Wert sowie der investierte immaterielle Aufwand für den Kauf 
oder die Erstellung eines Geschenks reflektiert teilweise die Stärke der Beziehung und eine 
Wandlung der Beziehung kann sich ebenso im wandelnden Wert von wiederkehrenden 
Geschenken widerspiegeln.111 
 
Fazit: Werden also bestimmte Eigenschaften des Geschenks modifiziert, lässt dies Rückschlüsse 
auf eine aktuelle oder auf den Wunsch nach einer zukünftigen Modifizierung der Beziehung in 
Bezug auf emotionale und körperliche Nähe sowie die Stärke der Bindung zu. 
 
Zugehörigkeit zu einer Gruppe 
Nach Sherry (1983: 158f.) können Geschenke soziale Integration formen oder reflektieren, wie 
die Zugehörigkeit oder Mitgliedschaft zu einer bestimmten sozialen Gruppe. Diese Gruppe kann 
entweder die Familie sein, der Freundeskreis oder im beruflichen Umfeld die Abteilung oder die 
Firma bzw. Organisation. Schließlich unterscheiden sich die Menschen, denen wir Geschenke 
machen, von den Menschen, denen wir keine machen. Die Gruppenzugehörigkeit zeigt sich 
sowohl auf der Seite der schenkenden Personen, die als Einheit ein Geschenk machen, sowie auf 
der Seite der beschenkten Personen, die als Einheit ein Geschenk bekommen. Indem geschenkt 
wird, wird der Wunsch nach Einheit mit der beschenkten Person oder der beschenkten Organisa-
tion kundgetan. Im Rahmen von Geschäftsbeziehungen mit zum Beispiel einer asiatischen 
Firma sollte in diesem Zusammenhang ein kleines Werbegeschenk vorzugsweise mit dem 
Namen und dem Herkunftsland des schenkenden Unternehmens versehen sein, um hiermit das 
gesamte Unternehmen und das ganze Land zu repräsentieren.112 
 
Fazit: Sind also mehrer Personen entweder SchenkerInnen oder EmpfängerInnen von 
Geschenken, wird damit die Einheit als Gruppe oder Organisation kommuniziert. 
 
                                                 
109  Vgl. Wagner et al. (1990: 683f.). 
110  Vgl. Belk (1979: 101). 
111  Vgl. Sherry (1983: 159). 
112  Vgl. Lee (1997: 121). 
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Relative soziale Position 
Innerhalb der kulturellen Grenzen, die dem Schenkverhalten gesteckt werden, bedingen die 
relativen sozialen Positionen der schenkenden und der empfangenden Personen die Reziprozität 
bzw. Balance des gesamten Schenkverhaltens. Schließlich kann zu viel geben, zu wenig oder zu 
spät eine Beziehung auflösen. Die wahrgenommene Balance in einer reziproken Beziehung 
bestimmt hiermit die Zufriedenheit in der Beziehung.113 Die relativen sozialen Positionen 
können sich im Altersunterschied, im Einkommensunterschied, in der Genusgruppe oder im 
beruflichen Umfeld mit der Autorität, die sich aus der beruflichen Stellung ergibt, manifestieren. 
Innerhalb von Familien erhalten typischerweise junge Erwachsene oder Kinder in der Regel 
wertvollere Geschenke als sie geben, während die Grosseltern und Eltern wertvollere Geschenke 
machen als sie erhalten. Frauen erhalten von Männern in der Regel wertvollere Geschenke, als 
sie selber geben und Frauen sind im Haushalt typischerweise für die Wahl und den Kauf von 
Geschenken verantwortlich.114 
In Japan beispielsweise müssen Geschenke und Gegengeschenke sogar dem Rang, dem Alter 
und der konkreten sozialen Situation der beteiligten Personen entsprechen. Dies spiegelt sich im 
Beschenken von VerhandlungspartnerInnen darin, dass zwar für alle GesprächsteilnehmerInnen 
Geschenke vorzusehen sind, dass allerdings die Geschenke in ihrer Wertigkeit die unterschied-
lichen Hierarchieebenen der Beschenkten berücksichtigen sollen.115 In China verhält sich der 
Zusammenhang zwischen Geschenken und den relativen sozialen Positionen der Personen 
ähnlich. Geldgeschenke, die in einem roten Kuvert oftmals zum chinesischen Neujahr gemacht 
werden, dürfen ausschließlich von „höher gestellten“ Personen, wie zum Beispiel Vätern, Vor-
gesetzten, Verheirateten oder SeniorInnen an „niedriger gestellte“ Personen, wie jüngere Leute, 
Unverheiratete oder Angestellte überreicht werden. Umgekehrt wäre es nicht angemessen in An-
betracht der sozialen Positionen der beteiligten Personen und würde somit die ganzheitliche 
konfuzianische Harmonie beeinträchtigen.116 
 
Fazit: Geschenke können die relativen sozialen Positionen wie Alter, Einkommen, Gender oder 
berufliche Stellung kommunizieren. 
 
Symbolischer Wert  
Wie schon an anderen Stellen erwähnt, transportieren Geschenke symbolische Botschaften. 
Innerhalb dieser symbolischen Botschaften spielt im Paradigma des Schenkens als soziales 
Tauschhandeln der symbolische Wert bzw. der Symbolgehalt von Geschenken eine wichtige 
                                                 
113  Vgl. Sherry (1983: 158ff.). 
114  Vgl. Clausen (1991: 136f.) und Fischer/Arnold (1990: 334ff.). 
115  Vgl. Weggel (1997: 306) und Schnitt (1999: 16). 
116  Vgl. Chan et al. (2003: 50). 
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Rolle. Daher ist in erster Linie nicht der monetäre Wert sondern der Symbolgehalt bei Ge-
schenken von Interesse. Dieser symbolische Wert kann sich aus der investierten Zeit bzw. aus 
dem Aufwand für den Kauf des Geschenks oder der Selbsterstellung oder in der Einzigartigkeit 
des Geschenks ergeben.117  
Über den Bedeutungsinhalt von Gegenständen gibt es nur wenige Studien innerhalb der Sozial-
wissenschaften. Ein umfassendster Beiträge hierzu stammt von Csikszentmihalyi/Rochberg-
Halton (1989: 21ff.), die selbst in den nützlichsten Gegenständen es als schwierig erachten, die 
instrumentale Funktion und die symbolische Bedeutung zu entflechten. Damit werden die 
Gegenstände selbst zu Übermittlern von Gefühlen und Einstellungen und schaffen Erfahrungen 
und Erinnerungen abseits vom Gegenstand selbst. Belk et al. (1989: 17ff.) beschreiben, dass im 
Schenken die Gegenstände oft sakralisiert werden oder in anderen Worten, mit symbolischem 
Wert aufgeladen werden. Indem Konsumgüter zu Geschenken aufbereitet werden durch die 
Entfernung von Etiketten, durch die Verpackung und indem sie in einem bestimmten Ritual 
übergeben werden, verlassen diese Gegenstände die Welt des Profanen und werden zu Trägern 
von Symbolen. Selbst erzeugte Geschenke gelten ebenfalls als stark symbolträchtig, da die 
schenkende Person einen Teil von ihrer Zeit, Mühe, Fertigkeit und Kreativität in die Erstellung 
des Gegenstands investiert. Sobald psychische Energie in ein Objekt investiert wird, wird das 
Objekt mit der Energie dieser Person aufgeladen und dadurch werden die Objekte Behälter für 
das Sein der schenkenden Person, die mit einem Geschenk auch einen Teil ihres Seins gibt. 
Diese metaphorische Auffassung spielt auf die symbolische Verschlüsselung des Geschenks mit 
konnotativer Bedeutung an.118  
 
Fazit: Abgesehen von objektiven Werten wie Preis, Qualität, etc. bestimmt in einem starken 
Ausmaß auch der Symbolgehalt den Wert des Geschenks. 
5.6.2 Persönliche Dimensionen 
Die persönlichen Dimensionen von Geschenken sind die Identität, Gender, die soziale Rollen 




Auf der persönlichen Ebene reflektieren Geschenke die Wahrnehmungen der schenkenden und 
der beschenkten Person in Bezug auf die Identität des Selbst und der oder des anderen. Selbst-
identität wird bestätigt, indem der anderen Person als objektivierte Umgangsform ein Geschenk 
                                                 
117  Vgl. Belk (1993: 403) und Wolfinbarger (1990: 702f.). 
118  Vgl. Sherry (1983: 159). 
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gemacht wird. Die (Nicht-)Annahme dieses Geschenks wiederum ist ebenfalls eine Bestätigung 
des Selbst. Identität manifestiert sich also symbolisch im Geben und im (Nicht-)Annehmen von 
Geschenken.119  
Nach Banks (1979: 320f.) entsteht die Formation von Identität durch Geschenke auf gleichem 
Wege wie die Entwicklung des Selbstkonzepts und zwar in folgenden zwei Aspekten: 
• Bei Kindern beeinflussen Familienmitglieder und Freunde die Sozialisation durch Geschen-
ke, indem sie die Interessen, Ansichten, Grundwerte mitformen. Ebenso leiten Geschenke 
meist den Prozess der Sozialisation bezügliche der Geschlechtsrollenerwartungen ein, indem 
Geschenke Stereotype der Genusgruppen verkörpern. Die Präferenz für bestimmte Spielzeu-
ge hat darüber hinaus einen signifikanten Einfluss auf die zukünftige Präferenz einer be-
stimmten Geschlechterrolle. 
• Geschenke beeinflussen die Generierung und Entwicklung von Identitäten bei Erwachsenen. 
Geschenke sind eines der Medien, die durch welches die Bilder, die andere Personen von 
uns haben, gesendet werden und sich in materieller Form manifestieren. Ebenso wie die 
schenkenden Person ihr Konzept des/der anderen ausdrückt, kommuniziert sie gleichzeitig 
auch etwas über sich selbst.  
 
Nach Belk (1979: 112ff.) überwiegt die Projektion eines idealen Selbstkonzepts gegenüber dem 
aktuellen Selbstkonzept und Wahrnehmungen von der beschenkten Person sowohl bei der 
Auswahl des Geschenks als auch bei der symbolischen Verschlüsselung des Geschenks durch 
die schenkende Person. Dies würde bedeuten, dass sich in Geschenken primär das erwünschte 
Selbstbild der schenkenden Person widerspiegelt und würde der Annahme widersprechen, dass 
Geschenke in erster Linie auf das Gegenüber abgestimmt sind. Dieser Befund könnte sich durch 
den stark vorherrschenden Individualismus in vielen westlichen Gesellschaften erklären lassen, 
bei dem explizite Selbstdarstellungen und Hervorstechen aus der Menge als erstrebenswert 
gelten. Für stark kollektivistisch geprägte Kulturen wie zum Beispiel im asiatischen Raum wäre 
es denkbar, dass sich Geschenke primär an der Wahrnehmung vom Gegenüber und von dessen 
oder deren Wünschen oder Bedürfnissen orientieren. In China sollte sich beispielsweise der 
monetäre Wert nach dem Einkommen der beschenkten Person richten, um ihn oder sie mit 
einem zu luxuriösem Geschenk gierig erscheinen zu lassen und damit das Gesicht verlieren 
lassen.120 Dies lässt Rückschlüsse darauf zu, dass je kollektivistischer die Kultur ist, desto eher 
richtet sich das Geschenk nach der beschenkten Person. 
 
                                                 
119  Vgl. Sherry (1983: 159). 
120  Vgl. Chan et al. (2003: 50). 
                                                                                                              Geschenke in interkulturellen Geschäftsbeziehungen 
 
104
Fazit: Im Akt des Schenkens manifestiert sich Identität, sowohl im Geben, als auch im Nehmen. 
In den Geschenken selbst manifestieren sich Bilder der Identität der schenkenden Person, ihrer 
Idealvorstellung von sich selbst sowie die Wahrnehmungen der beschenkten Person. 
 
Gender 
Ebenso wie Geschenke Identität formen und repräsentieren können, äußert sich ebenfalls 
Gender in Geschenken. Da dieser Punkt von zentraler Bedeutung für die Fragestellung dieser 
Arbeit ist, wird in Kapitel 7 gesondert und in der Tiefe darauf eingegangen wieso und in wie 
weit sich Gender in Geschenken manifestieren kann. 
 
Soziale Rolle/Lebensabschnitt 
Ebenso wie Geschenke die relativen sozialen Positionen reflektieren, verweisen sie auch auf die 
aktuellen Rollen der involvierten Personen. Diese sozialen Rollen stehen in einem engen Ver-
hältnis mit den jeweiligen Lebensabschnitt, da gewisse Rollen typischerweise in gewissen Le-
bensabschnitten gelebt werden und ergeben sich in der Regel aus der Gemeinschaft mit anderen 
Menschen heraus. Wenn Individuen innerhalb ihres Lebens- oder Familienzyklus neue Rollen 
annehmen, können hierbei Geschenke die relative Bedeutung dieser Rollen andeuten. So akku-
muliert beispielsweise ein Mann die Rolle des Sohnes, Bruders, Ehemanns, Vaters, Großvaters, 
etc. und wird sein Schenken dementsprechend modifizieren genauso wie wenn er im betrieb-
lichen Umfeld die Rolle eines Arbeitnehmers, eines Arbeitgebers oder eines Pensionisten an-
nimmt.121 Geschenke können die Rolle der schenkenden Person gegenüber der Rolle der 
beschenkten Person repräsentieren und werden häufig angewandt, um diese Rollen zu be-
stätigen.122 Zur Schwierigkeit, Geschenke je nach unterschiedlicher sozialer Rolle der beschenk-
ten Person auszuwählen vergleiche Otnes et al. (1993: 229). 
Innerhalb aller Kulturen sind die geläufigsten Übergänge zwischen den Rollen die Geburt, 
Pubertät und Tod. Ein traditionelles bürgerliches Lebensgebilde könnte zum Beispiel auch das 
Verlassen des Elternhauses, Ausbildungsabschluss, Eintritt ins Berufsleben, Heirat, Kinder be-
kommen, Übersiedeln, Arbeitswechsel, Scheidung, Ruhestand oder Verwittwung beinhalten. 
Der Prozess des Übergangs von einer sozialen Rolle zu einer anderen ist jedenfalls mit einer 
Rekonstruktion von Identität vergleichbar, bei dem die diesen Prozess begleitenden Besitztümer 
diese Transformation repräsentieren.123 Geschenke unterstützen die Modellierung von Rollen, 
indem eine Reihe von sozialen Werten vermittelt wird oder indem eine neue Reihe von 
Erwartungen strukturiert wird. Beispiele hierfür sind Spielzeug, durch welches Gender-Erwar-
                                                 
121  Vgl. Sherry (1983: 159f.) und Wolfinbarger (1990: 701). 
122  Vgl. Wolfinbarger (1990: 691f.). 
123  Vgl. Young (1991: 33ff.).  
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tungen und soziale Werte auf verschlüsseltem Weg an Kinder gerichtet werden oder ein Verlo-
bungsring, durch den die Erwartung von Treue ausgedrückt werden soll.124 Soziale Rollen sind 
also immer in sozialen Systemen eingebettet und reflektieren normative und antizipatorische 
Rollenerwartungen.125 
 
Fazit: Soziale Rollen innerhalb des Lebenszyklus und innerhalb jeder Art von Gemeinschaft 
werden in Geschenken repräsentiert und Übergänge von einer sozialen Rolle zu einer anderen 
werden in der Regel durch Geschenke begleitet und sichtbar gemacht. 
 
Anerkennung von Leistungen 
Durch Geschenke kann die Anerkennung von Leistungen ausgedrückt werden, wie beispielswie-
se Medaillen an SportlerInnen und Geschenke zur Sponsion oder Promotion oder sonstigen 
akademischen oder beruflichen Erfolgen.126 Dies steht in einer gewissen Verbindung mit der 
sozialen Rolle oder Lebensabschnitten, da diese durch bestimmte Leistungen eingeleitet werden 
können oder da in bestimmten Lebensabschnitten oder innerhalb bestimmter sozialer Rollen erst 
gewisse Leistungen errungen werden können. 
Während im westlichen Raum die Geschenke zum Großteil Leistungen im Bildungsumfeld, im 
persönlichen Raum und im sportlichen Bereich anerkennen, sind in vielen asiatischen Ländern 
auch Leistungen im Beruf und Ereignisse im Zusammenhang mit dem Unternehmen von großer 
Bedeutung. Beispiele hierfür sind Geschenke für die Renovierung oder der Neubau eines neuen 
Büros oder Geschäftshauses oder Geschenke an seine Vorgesetzten, GeschäftspartnerInnen und 
ArbeitskollegInnen zu Beförderungen.127 
  
Fazit: In Geschenken werden Leistungen und Errungenschaften innerhalb aller Bereiche des 
menschlichen Lebens anerkannt. 
5.6.3 Ökonomische Dimensionen 
Zu den ökonomischen Dimensionen des Schenken zählen die Ideologie bzw. die Schenkmotive, 




                                                 
124  Vgl. Sherry (1983: 159). 
125  Vgl. Young (1991: 33). 
126  Vgl. Wolfinbarger (1990: 701). 
127  Vgl. Kobayashi (1996: 91ff.). 




Was Sherry als Ideologie des Schenkverhaltens bezeichnet könnte sich auch als Motiv bzw. 
Motivation fürs Schenken beschreiben lassen. Goodwin et al (1991: 691ff.) führen als Motive 
für Schenken die Übermittlung symbolischer Botschaften und Verpflichtung, welche sich die 
Form von Reziprozität und eines Rituals annehmen kann, an. Obwohl diese Elemente zwar dem 
Geschenksaustausch innewohnen, sind sie eher als Charakteristika und nicht als Motive anzu-
sehen. Angemessener erscheint daher Wolfinbargers (1991: 700ff.) Systematisierung der Mo-
tive, welche folgende drei Hauptmotive fürs Schenken sind: 
• Altruismus, also Schenken allein aus dem Grund, der anderen Person zu helfen oder eine 
Freude zu bereiten. 
• Schenken als Norm ist ein wichtiges Hauptmotiv für Geschenke, da es oft nicht denkbar ist, 
zu einem gewissen Anlass nichts zu Schenken, wie zum Beispiel zum Geburtstag. Der 
Schenkanlass selbst ist also die Motivation für Schenken. 
• Selbstinteresse, welches im Aufbau von Macht und Status, im Erhalten wichtiger Beziehun-
gen, in sozialer Anerkennung und Selbstbestätigung sowie in sozialer Integration verwurzelt 
sein kann. 
 
Sherry (1983: 163f.) gibt darüber hinaus in seinem Schenkmodell zu erkennen, dass auch das 
Geschenk selbst Auslöser fürs Schenken sein kann oder eine plötzlich auftauchende Situation, 
die zum Schenken verleitet. 
 
Fazit: Motive fürs Schenken können in der schenkenden Person selbst, in der beschenkten 
Person, in der allgemeingültigen Norm oder im Geschenke und in der spezifischen Situation 
selbst zu finden sein. 
 
Monetärer Wert 
In Bezug auf den Preis eines Geschenks besteht die gängige Annahme, dass je höher monetäre 
Wert ist, desto stärker und enger ist die Beziehung. Diese Aussage trifft zu, solange der symbo-
lische Wert des Geschenks sowie die relativen sozialen Positionen außer Acht gelassen werden. 
Sobald diese nämlich dem Preis gegenübergestellt werden, lässt sich feststellen, dass der mone-
täre Wert nicht immer Rückschlüsse auf die Nähe innerhalb der Beziehung schließen lässt.128 
Darüber hinaus hat die Natur des Schenkanlasses ebenfalls Einfluss auf den Preis des Ge-
schenks. Typischerweise werden zu Hochzeiten, Weihnachten und Jahrestagen teurere Geschen-
ke gemacht als zum Beispiel zu Geburtstagen.129 
                                                 
128  Vgl. Garner/Wagner (1991: 369). 
129  Vgl. Belk (1979: 108ff.). 
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Wie schon an anderer Stelle erwähnt, kann sich der Wert des Geschenks nach dem Einkommen 
der Personen richten. In der westlichen Welt richtet sich der monetäre Wert des Geschenks oft 
nach dem Einkommen der schenkenden Person, was sich im Befund widerspiegelt, dass bei 
steigendem Einkommen die Ausgaben für Geschenke erhöht werden.130 In China hingegen 
sollte das Geschenk dem Einkommen der beschenkten Person entsprechen, um einen möglichen 
Gesichtsverlust zu vermeiden, dass kein ebenso teures Geschenk entgegnet werden kann.131 Des 
Weiteren erscheint es als sozial angemessen und anerkannt, als Mann teurere Geschenke zu 
machen als als Frau, sowie als ältere Person Geschenke mit höherem Wert zu machen als als 
jüngere Person.132 Diese Befunde könnten allerdings in direkten Zusammenhang mit dem 
Einkommen stehen, welches bei Männer und älteren Personen in der Regel höher ist als bei 
Frauen und jüngeren Personen. 
 
Fazit: Obwohl der monetäre Wert im Schenken als sozialen Tausch nicht von primärer Bedeu-
tung ist, lassen sich durch ihn dennoch Rückschlüsse auf die Beziehung, den Schenkanlass und 
die Ressourcen der beteiligten Personen schließen. 
 
Relativ eingesetzte Ressourcen 
Innerhalb des Paradigmas vom Schenken als sozialem Tausch, äußert sich die Norm der Rezi-
prozität nicht als mathematische Gleichwertigkeit, sondern aus der Angemessenheit des Ge-
schenks, aus der wahrgenommen Fairness und des entsprechenden symbolischen Wert der aus-
getauschten Geschenke. Zu den Faktoren, die die quantitative Struktur der Verteilungsgerechtig-
keit beeinflussen, zählen die sozioökonomischen Ressourcen der beteiligten Personen. Vertei-
lungsgerechtigkeit ist unter dem Gesichtspunkt der distributiven Gerechtigkeit die relative Ge-
winngleichheit der schenkenden Person und der beschenkten Person, welche sich daraus ergibt, 
dass die Relation des Gewinns zur Investition bei beiden Beteiligten gleich ist. Hinzu kommen 
soziale und persönliche Faktoren wie der relative soziale Status, die Position im Netzwerk des 
Verwandtschaftssystems sowie die Art der Beziehung.133 Dies lässt den Schluss zu, dass ein und 
dasselbe Geschenk von einer Person mit weniger Ressourcen als größer und wertvoller erachtet 
wird, als dasselbe Geschenk von einer Person mit mehr Ressourcen. 
 
Fazit: Die Angemessenheit des preislichen Werts eines Geschenks ergibt sich aus den den Indi-
viduen zur Verfügung stehenden Ressourcen. 
 
                                                 
130  Vgl. Garner/Wagner (1991: 376). 
131  Vgl. Chan et al. (2003: 50). 
132  Vgl. Garner/Wagner (1991: 375), Fischer/Arnold (1990: 341ff.) und Caplow (1982: 388ff.). 
133  Vgl. Clausen (1991: 132ff.). 




Obwohl beim Schenken als sozialen Tausch utilitaristische Motive für den Geschenksaustausch 
ausgeschlossen werden, lässt sich dennoch nicht leugnen, dass die beteiligten Personen einen 
gewissen Nutzen aus dem Geben und dem Empfangen von Geschenken ziehen. Der Nutzen der 
beschenkten Person ist offenkundig und objektiv erkennbar. Schließlich erhält sie eine Zuwen-
dung auf unentgeltliche Weise und hat dadurch einen Nutzen. Aber auch die schenkende Person 
zieht Nutzen aus dem Geben von Geschenken, der sich allerdings auf subtileren und objektiv 
nicht leicht erkennbaren Ebenen manifestiert. Die vier verschiedenen Arten von Nutzen, den die 
schenkende Person aus dem Akt des Schenkens zieht sind nach Belk (1979: 102f.) folgende: 
• Der Nutzen der sozialen Sicherheit, um zu einem späteren Zeitpunkt die Gegengeschenke 
erwarten zu können, wenn sie gebraucht werden, wie zum Beispiel die Geschenke von El-
tern an Kinder, die sich dafür im Alter Gegenleistungen erhoffen. 
• Der humanitäre Nutzen, der sich aus dem Helfen oder Freude bereiten ergibt. 
• Der Nutzen des „edlen Spenders bzw. der edlen Spenderin“, der sich aus der sozial 
erwünschten Rolle als gebende Person ergibt. 
• Der Nutzen aus dem Prestige, das sich im Geben widerspiegelt. Schließlich zeigt die schen-
kende Person, dass sie Wohlstand und Macht besitzt, indem sie ein kostspieliges Geschenk 
macht und die beschenkte Person dazu verpflichtet ist, dieses anzunehmen. 
Dem wäre hinzuzufügen, dass allen beteiligten Personen im Geschenksaustausch der Nutzen zu 
Teil wird, eine Beziehung aufzubauen und zu erhalten und die seine sozialen Bündnisse zu 
stärken. Schließlich ist die soziale Interaktion sowie die Verknüpfung zwischen Individuen ein 
grundlegendes Bedürfnis der Menschen und sind grundlegend für die menschliche Existenz.134 
 
Fazit: Aus dem Austausch von Geschenken ziehen sowohl die schenkende als auch die be-
schenkte Person einen Nutzen. 
 
Folgende Abbildung fasst die eben genannten Dimensionen von Geschenken zusammen: 
 
Geschenk 
Soziale Dimensionen Persönliche Dimensionen Ökonomische Dimensionen 
• Etablierung und Stärkung 
sozialer Beziehungen  
• Emotionale und körperliche 
Nähe bzw. Stärke oder Intimität 
der Beziehung  
• Zugehörigkeit zu einer Gruppe 
• Relative soziale Positionen 
• Symbolischer Wert 
• Identität 
• Gender 
• Soziale Rolle bzw. Lebensab-
schnitt 
• Anerkennung von Leistungen 
 
• Monetärer Wert 
• Relativ eingesetzte Ressourcen 
• Nutzen 
 
Abbildung 31: Dimensionen von Geschenken [eigene Darstellung] 
                                                 
134  Vgl. Csikszentmihalyi/Rochberg-Halton (1989: 55) und Garner/Wagner (1991: 369).  




Geschenke sind also unentgeltliche Gaben, denen die Norm der Reziprozität innewohnt und bei 
denen gemäß dem Paradigma des sozialen Tauschs der symbolische Wert wichtiger ist als der 
monetäre Wert. Geschenke sind ein wichtiges Medium der Kommunikation durch Symbole und 
dienen dem primären Zweck, Beziehungen aufzubauen, zu stärken und zu modifizieren. Ange-
sichts der diversen Schenkmodelle interessiert im Zusammenhang mit dieser Arbeit vor allem 
der Auswahlprozess von Geschenken. Das Schenkmodell von Belk ist ein schlicht gehaltener 
Versuch, Kommunikation durch Geschenke darzustellen, indem das Geschenk zur Botschaft in 
einem klassischen Kommunikationsmodell gemacht wird. Banks’ Schenkmodell weist mehr 
Komplexität auf, indem der Prozess in vier Stufen gegliedert wird und sowohl der schenkenden 
als auch der beschenkten Person unterschiedliche Handlungsmöglichkeiten eingeräumt werden. 
Das umfassendste Schenkmodell stammt von Sherry, welches die wichtigsten Aspekte des 
Schenkverhaltens beinhaltet und auch den Auswahlprozess systematisiert. Um den Auswahlpro-
zess von Geschäftsgeschenken unter interkultureller Perspektive darzustellen, wird ein neues 
Modell benötigt, welches im Kapitel 9.3.1 anhand der empirischen Daten erarbeitet wird. 
Als positive Effekte von Geschenken sind die Kommunikationsaspekte, der soziale und ökono-
mische Austausch und die Sozialisationsfunktion zu nennen und als negative Effekte, dass sie 
Stress und Widerstände bewirken können. Geschenke haben soziale, persönliche und ökonomi-
sche Dimensionen, wobei im Hinblick auf die Fragestellung vor allem die Gender-Dimensionen 
von Interesse sind, die hier nur angedeutet wurden und in Punkt 7 im Detail untersucht werden.  
In diesem Kapitel wurde schon angesprochen, dass sich in Geschenken verstärkt das ideale 
Selbstkonzept der schenkenden Person aus, was auf den stark vorherrschenden Individualismus 
in der westlichen Gesellschaft zurückzuführen ist, während in kollektivistischen Kulturen Ge-
schenke tendenziell auf der Gruppenzugehörigkeit basierende Selbstkonzepte widerspiegeln. 
Nachdem über Geschenke im Allgemeinen gesprochen wurde und bevor die Gender-Dimensio-
nen in Geschenken betrachtet werden, werden im folgenden Kapitel Geschenke in interkulturel-
len Geschäftsbeziehungen mit besonderem Interesse für die Länder China und Japan untersucht.  
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6 Geschenke in interkulturellen Geschäftsbeziehungen 
„Business gift giving, if improperly executed, could stop sensitive negotiations, ruin po-
tential new business relationships and/or lead to legal complications in the international 
arena.” 
 
Mit dieser Aussage verdeutlichen Arunthanes et al. (1994: 4) die Wichtigkeit und gleichzeitig 
die Sensibilität von Geschenken im Rahmen interkultureller Geschäftsbeziehungen und geben 
einen Einblick in die potentielle dark side von Geschäftsgeschenken. In wie weit und wieso sich 
diese Aussage bewahrheitet, wird in diesem Abschnitt behandelt und erklärt. Im Folgenden wird 
die Rolle von Geschenken im westlichen Geschäftsumfeld bzw. aus deutsprachiger Perspektive 
und in Asien umrissen, um die Gemeinsamkeiten mit und Unterschiede zum Schenkverhalten 
im asiatischen Raum zu verdeutlichen. Darüber hinaus werden wichtige Studien in diesem Zu-
sammenhang genannt und deren wesentliche Befunde erläutert. Im Anschluss daran wird auf 
Schenken in China und Japan gesondert eingegangen und im Detail erklärt, denn das Verständ-
nis von der Rolle von Geschäftsgeschenken in diesen Ländern ist von Interesse für die empiri-
sche Studie dieser Arbeit.  
6.1 Geschäftsgeschenke im Westen 
Die Ziele der schenkenden Personen in Situationen geschäftlicher Natur im deutschsprachigen 
Raum sind in der Regel dieselben wie in persönlichen Kontexten. Darüber hinaus möchten die 
Schenkenden sich selbst, ihre Firma, ihr Produkt, etc. auf positive Weise präsentieren und 
Respekt und Anerkennung für die Beschenkten kommunizieren. Gleichzeitig können durch Ge-
schenke auch eindeutige Botschaften übermittelt werden, womit Geschenke die verbale Kom-
munikation ergänzen können.135 
Im deutsprachigen Raum ist das Thema der Geschenke zur Unterstützung von Geschäftsbe-
ziehungen im wissenschaftlichen Kontext kaum untersucht. Eine Untersuchung, die im Zusam-
menhang mit der Fragestellung dieser Arbeit von Interesse ist, führte Bruhn (1996: 61ff.) durch, 
um Einsichten in das Schenkverhalten vom Top-Management im Business-to-Business Sektor in 
Deutschland zu gewinnen. Diese Studie ist deshalb von Bedeutung für diese Arbeit, da sie auf 
umfassende Weise die westliche bzw. deutsprachige Perspektive in Bezug auf Geschäftsge-
schenke widerspiegelt. Dies wird als Vergleichsbasis für die Rolle von Geschenken in Ge-
schäftsbeziehungen in asiatischen Ländern dienen, um grundlegende Gemeinsamkeiten und 
Unterschiede zu identifizieren. 
                                                 
135  Vgl. Bruhn (1996: 62ff.). 
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84% der befragten Personen gaben an, ihre GeschäftspartnerInnen zu beschenken und ca. ein 
Viertel der Schenkenden empfindet Geschenke als äußerst wichtig in Geschäftsbeziehungen, 
während auch ein ca. ein Viertel der Beschenkten Geschenke als nicht notwendig erachtet. 
Interessanterweise bezeichnete der Grossteil der Schenkenden seine Motive als eher altruistisch, 
wie beispielsweise Geschäftsbeziehung festigen, Freude schenken, Erkenntlichkeit, Respekt und 
Anerkennung demonstrieren. Demgegenüber fühlte der Grossteil der beschenkten Personen, 
dass die Schenkenden überwiegend geschäftliche Ziele wie zum Beispiel Repräsentation des 
Unternehmens, Forcieren von Vereinbarungen oder die Steigerung der Bekanntheit der Marke 
durch Geschenke verwirklichen möchten. 
Als wichtigste Anlässe, um im geschäftlichen Rahmen zu schenken, identifiziert Bruhn folgende 






















Abbildung 32: Klassifizierung von geschäftlichen Schenkanlässen im deutschsprachigen Raum [Quelle: 
Bruhn (1996: 64)] 
Erfolgreiche Geschäftsabschlüsse, Entschuldigungen und berufliche Anlässe wie Beförderung 
oder Versetzung hingegen sind nur selten ein Grund für Geschenke, während auch teilweise 
spontane Geschenke in passenden Situationen überreicht werden.  
Bezüglich der Auswahlkriterien für die Geschenke sind die persönlichen Vorlieben und die 
Individualität des Beschenkten sowie die Originalität und der innovative Charakter des Ge-
schenks ausschlaggebend. Falls ein Geschenk nicht auf die persönlichen Vorlieben abgestimmt 
ist, stehen in der Regel der Nutzen und die Funktion bei der Auswahl im Vordergrund. Die Ver-
packung spielt normalerweise eine untergeordnete Rolle. Um nicht mit Bestechung in Verbin-
dung gebracht zu werden, übersteigen die Geschenke meistens nicht 50 Euro, allerdings lässt 
sich eine Verbindung zwischen dem materiellen Wert und der wahrgenommen Wertschätzung 
des Beschenkten feststellen. Schließlich dient der materielle Wert des Sachguts auch zur Über-
mittlung der immateriellen Werte. Als weiteres Auswahlkriterium für Geschenke beschreibt 
Bruhn die Bedeutung des Anlasses, und zwar wird der Anlass je wichtiger angesehen, desto per-
sönlicher er ist. Darüber hinaus dienen der Status der beschenkten Firma und die Position der 
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beschenkten Person, sowie die allgemeine Schenkkultur innerhalb des schenkenden Unterneh-
mens als Bezugspunkte für die Selektion von Geschenken. 
In der Regel führen Geschenke zu positiven Einstellungen den schenkenden Personen und dem 
schenkenden Unternehmen gegenüber und stärken Geschäftsbeziehungen. Allerdings können 
diese auch negative Auswirkungen haben, und zwar wenn die Geschenke als einfallslos und 
unpersönlich empfunden werden oder wenn der Wert nicht angemessen ist oder nicht dem 
Geschmack der beschenkten Person entspricht. Missfallen dieser Art wird allerdings normaler-
weise nicht gegenüber der schenkenden Person kommuniziert, sondern die Geschenke werden 
teilweise weiter verschenkt, meistens an KollegInnen innerhalb der Firma. 
73% von Bruhns befragten Personen gaben an, dass sie ein Geschenk sogar noch nach einem 
langen Zeitraum mit der schenkenden Person in Verbindung bringen und 59% vergessen kaum 
ein Geschenk, welches ihnen Freude bereitet hat, sowie den Schenker oder die Schenkerin. Dies 
verdeutlicht zum einen die langfristige Wirkung von Geschenken sowie deren Macht, zwischen-
menschliche Beziehungen aufzubauen und zu stärken. Dennoch erscheint Bruhn der Umgang 
der deutschen Unternehmen mit Geschenken, die als wichtiges Instrument dienen können, um 
die Kommunikation mit GeschäftspartnerInnen auf eine persönliche Ebene zu bringen, in der 
Regel als unprofessionell, unsystematisch und wesentlich unterschätzt. Deshalb schlägt er vor, 
innerhalb der Firma eine Geschenkkultur aufzubauen.  
Da der Aufbau einer firmeninternen Geschenkkultur vor allem auch in Hinblick auf den Um-















Abbildung 33: Elemente einer Schenkkultur und Schritte für die Professionalisierung des Schenkverhaltens 
von Unternehmen [Quelle: Bruhn (1996: 67)] 
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Zuerst werden also die firmeninternen Bedingungen für die Geschäftsgeschenke geklärt, indem 
das Schenkbudget festgelegt wird und Richtlinien fürs Schenken erarbeitet werden. An-
schließend erfolgen die Analyse der Geschäftsbeziehungen, die Auswahl der EmpfängerInnen, 
die Bestimmung der Schenkziele, die Definition von Schenkanlässen, die Bestimmung von 
Geschenksarten und deren Eigenschaften, die Auswahl bestimmter Geschenke, die Festlegung 
auf die Präsentation und die Art der Übergabe, die Registrierung der Reaktion der beschenkten 
Person und Monitoring.   
Bruhns Befunde deuten auf den hohen Stellenwert von Geschäftsgeschenken im Westen hin. 
Vermutlich ist dies darauf zurückzuführen, dass er im Wesentlichen seine Studie nur in diesen 
Unternehmen durchführen konnte, wo auch Geschäftsgeschenke gegeben werden. Im Westen 
wird tendenziell dann geschenkt, wenn sich eine starke persönliche Beziehung entwickelt hat 
und die schenkende Person wird vermutlich von ihrem eigenen Gehalt für die Geschenke 
aufkommen. In Asien hingegen wird in der Regel auch dann geschenkt, wenn noch keine 
persönliche Beziehung besteht, um eben eine Beziehung aufzubauen. Unabhängig davon, in 
welcher Art von Beziehung geschenkt wird, werden die Geschenke vom Unternehmen bezahlt, 
das normalerweise ein eigenes Budget für Geschäftsgeschenke hat. 
6.2 Geschäftsgeschenke im interkulturellen Kontext  
Arunthanes et al. (1994: 46ff.) postulieren, dass die Wichtigkeit von Geschenken zur Unterstüt-
zung interkultureller Geschäftsbeziehungen stark mit Halls Kategorisierung in high- und low-
context cultures zusammenhängt. Demnach stellen Geschenke vor allen in high-context cultures, 
wie zum Beispiel Japan, dem arabischen und mediterranen Raum einen Imperativ dar. In diesen 
Kulturen steht bei der Kommunikation und bei Geschäftsverhandlungen hauptsächlich Freund-
schaft und Vertrauen im Mittelpunkt und wird als wichtiger angesehen als explizite Verträge. 
Ebenso wird der Brauch, im geschäftlichen Zusammenhang Geschenke zu überreichen, als be-
deutungsvolle symbolische Geste angesehen, die in einen komplexen und heiklen Prozess einge-
bettet ist. Geschenke gelten also in diesen Ländern als verpflichtend und werden oftmals erwar-
tet. 
In low-context cultures hingegen wie zum Beispiel Österreich, Deutschland, USA, etc. können 
Geschenke auch in geschäftlichen Situationen überreichet werden, aber sie werden meistens zu 
einem bestimmten Anlass wie beispielsweise Geburtstag, Weihnachten, etc. gegeben und in der 
Regel dann, wenn die Beziehung eine persönliche Ebene erreicht hat. Insgesamt wird ihnen 
weniger Bedeutung beigemessen wie in high-context cultures, was auch darauf zurückzuführen 
ist, dass in low-context cultures die Kommunikation explizit und direkt ist und nur wenig 
symbolischer Unterstützung bedarf. Darüber hinaus ist nach Gesteland (1999: 90ff.) in low-
context cultures typischerweise die Beziehungsorientierung im Geschäftsleben weniger stark 
                                                                                                              Geschenke in interkulturellen Geschäftsbeziehungen 
 
114
ausgeprägt und deshalb kann oft auf geeignete Instrumente, um Beziehungen aufzubauen und zu 
stärken, verzichtet werden. In diesen Kulturen werden Geschenke als so genannte Adiaphora 
betrachtet, das heißt, dass Geschenke nicht erwartet werden und nicht unbedingt gegeben 
werden müssen. 
 
Falls die ÜberreicherInnen und EmfängerInnen der Geschenke aus demselben Kulturkreis stam-
men, entstehen selten Problem in der Schenksituation, da die Beteiligten in der Regel Geschen-
ken dieselbe Bedeutung beimessen und dieselben Erwartung haben. Die geschäftliche Interak-
tion ist vor allem dann sensibel, wenn Personen aus high-context cultures und low-context 
cultures aufeinander treffen. Wenn die beschenkte Person aus einer low-context culture stammt, 
wird er/sie ein Geschenk wahrscheinlich nicht erwartet haben und könnte rechtliche und 
ethische Bedenken bei der Annahme des Geschenks hegen, den Sinn nicht verstehen oder unter 
Umständen es gar nicht annehmen. Auf jeden Fall wird der/die Beschenkte mit einer seiner/ihrer 
eigenen Kultur fremden Situation konfrontiert sein und eine der vier Verhaltensoptionen aus 
Punkt 2.1.2 anwenden. 
Im anderen Fall wird ein Geschenk von einer Person aus einer low-context culture, für die 
Geschenke im geschäftlichen Rahmen nicht wichtig sind, an eine Person aus einer high-context 
culture überreicht, für die Geschenke und der gesamte Schenkvorgang sehr bedeutsam sind und 
sogar teilweise erwartet werden. Falls in dieser Situation überhaupt geschenkt wird, sollte der 
oder die Überreicher/-in des Geschenks sich mit den jeweiligen Schenkritualen des Gastlandes 
beschäftigen und sich somit für die Erwartungen des Gegenübers sensibilisieren. In der 
empirischen Studie dieser Arbeit werden beide Fälle in die Analyse miteinbezogen, um ein 
umfassendes Bild vom interkulturellen Schenkverhalten zu bekommen.136 
 
Folgende Abbildung fasst die eben beschriebenen Schenkszenarien zusammen: 
 
Kultur der schenkenden 
Person
Kultur der  
beschenkten Person  
High Context Low Context 
High Context S = Imperativ B = Imperativ 
S = Adiaphora 
B = Imperativ 
 
Low Context S = Imperativ B = Adiaphora 
S = Adiaphora 
B = Adiaphora 
 
S = Bedeutung von Geschenken für die schenkende Person  
B = Bedeutung von Geschenken für die beschenkte Person  
Abbildung 34: Schenkszenarien je nach Herkunft der schenkenden und der beschenkten Person [Quelle: 
Arunthanes et al. (1994: 47)] 
                                                 
136  Vgl. Arunthanes et al. (1994: 46ff.). 
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Ungeachtet dessen welches Schenkszenario vorliegt, schlagen Arunthanes et al. folgende inter-
nationale und deshalb englische Checkliste als Hilfe und Richtlinie zur Vorbereitung auf mög-
liche Probleme bei einer Schenksituation vor: 
 
1. What are the legal restrictions on gift giving? • In the giver’s country? 
• In the receiver’s country? 
 
2. What are the ethical implications of gift 
giving? 
 
• In the giver’s country? 
• In the receiver’s country? 
As they relate to: 
• The act of gift giving 
• The value of the gift 
• Perception of bribery 
3. What company policies apply to gift giving? • In the giver’s country? 
• In the receiver’s country? 
4. What if gift giving is an acceptable practice in 
both the giver’s and the receiver’s company? 
• What is the acceptable range of value of a gift? 
• Is the value of the gift linked to status or practice? 
5. What are the possible taboos of gift giving in 
the giver’s and the recipient’s country with 
regard to: 
 
• attached or implied meaning? 
• product attributes 
       -   country of origin? 
       -   physical characteristics? 
       -   color? 
• religious or cultural holidays? 
Abbildung 35: Internationale Checkliste zur Vorbereitung auf Geschäftsgeschenke [Quelle: Arunthanes et al. 
(1994: 49)]  
Schenken und Geschenke sind traditioneller Brauch in den meisten asiatischen Ländern. Egal ob 
eine fremde oder bekannte Person privat oder geschäftlich zu Besuch kommt, wird in jedem Fall 
in der Regel eine kleine Aufmerksamkeit erwartet. Hierbei kommt es im Wesentlichen aller-
dings nicht auf den Wert des Geschenks an, sondern vielmehr auf den Ausdruck von Dankbar-
keit und Achtung für die andere Person. Mit einem unangemessenen wie zum Beispiel einem zu 
wertvollen Geschenk, kann der/die Beschenkte in Verlegenheit gebracht werden oder verun-
sichert werden oder mit einem symbolischen Geschenk kann eine bestimmte positive oder 
negative Mitteilung gemacht werden.  
Egal welches Geschenk einem/-r asiatischen Geschäftspartner/-in geschenkt wird, es wird typi-
scherweise bescheiden entgegengenommen und meistens auf die Seite gelegt. Die Geschenke 
werden in Gegenwart der schenkenden Person nicht ausgepackt, um die Situation zu vermeiden, 
dass das Geschenk nicht gefallen könnte oder der sozialen bzw. beruflichen Position der oder 
des Beschenkten nicht angemessen ist. Damit wird ein Gesichtsverlust beider beteiligten Perso-
nen vermieden. 
Es gibt im asiatischen Raum viele Anlässe, Geschenke zu geben oder zu tauschen wie zum 
Beispiel berufliche, persönliche, traditionelle bzw. länderspezifische Schenksaisonen. Außer-
dem gibt es eine Vielzahl von Festen, die in den einzelnen Regionen eines jeden Landes gefeiert 
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werden. Bei der ersten geschäftlichen Begegnung ist meist ein formales Geschenk, wie zum 
Beispiel ein Werbegeschenk, ausreichend.137 
 
Nach dieser kurzen Einführung in die Rolle von interkulturellen Geschäftsgeschenken werden in 
den nächsten Punkten Geschäftsgeschenke in China und in Japan im Speziellen betrachtet. 
6.3 Geschäftsgeschenke in China    
China ist eine kollektivistische Kultur mit starken sozialen Bindungen und emotionaler Loyalität 
innerhalb der Familie und anderen sozialen Gruppen. Die chinesische Kultur ist darüber hinaus 
stark vom Konfuzianismus geprägt, der vorsieht, dass jedes Gesellschaftsmitglied sein Verhal-
ten an seine Rolle innerhalb der Gesellschaft anpassen soll, um Harmonie in Beziehungen zu 
wahren. Jede Art von Konflikt wird als destruktiv angesehen, da das Erreichen von Harmonie 
erschwert wird. In China wird des Weiteren unterschieden, ob eine Person ein „drinnen“, wie 
zum Beispiel Verwandte oder Freunde oder „draußen“ in Bezug auf eine bestimmte soziale 
Gruppe ist. Um „dazu zu gehören“ muss eine Beziehung aufgebaut werden und Vertrauen er-
worben werden. Indem Geschenke überreicht werden, wird Kooperationswillen, Respekt und 
der Wunsch, eine Beziehung aufzubauen bzw. zu erhalten, demonstriert.138 
6.3.1 Konzepte des chinesischen Sozialverhaltens und deren Manifestationen in 
Geschenken  
Die Charakteristika von chinesischem Sozialverhalten werden in einer Reihe von Konzepten re-
flektiert, durch welche die dem chinesischem Schenkverhalten zugrunde liegenden Bedeutungen 
erklärt werden. Diese Konzepte werden in der Literatur auch als Kulturstandards im Sinne 
Thomas’ Definition von Kultur betrachtet, wie zum Beispiel bei Liang/Kammhuber (2003: 
173ff.). Ungeachtet ihrer Bezeichnung oder Klassifizierung stellen diese Konzepte wichtige 
Eckpfeiler der chinesischen Gesellschaft dar und prägen stark das chinesische Verhalten und 
demzufolge auch das Schenkverhalten. Aus diesem Grund, ist es wichtig diese Konzepte zu 
nennen und zu erklären und ihre Manifestation im chinesischen Schenkverhalten zu zeigen. Da 
die Auflistung aller Konzepte den Rahmen dieser Arbeit sprengen würde, werden nur jene 
genannt werden, die im Zusammenhang mit Geschenken und Schenkverhalten stehen und daher 
näher erläutert werden sollten, um ein tieferes Verständnis der Rolle von Geschenken in China 
zu entwickeln. 
                                                 
137  Vgl. Lee (1997: 120ff.). 
138  Vgl. Chan et al. (2003: 47ff.). 
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Diese Konzepte sind unter anderem renquing (Gefühle), li (Höflichkeit), mianzi (Respekt) und 
lian (Würde), welche zusammengesetzt „Gesicht wahren“ bedeuten, bao (Reziprozität) und 
guanxi (Beziehung) und werden im Folgenden nach Thomas/Schenk (2001: 33ff.), Chan et al. 
(2001: 48ff.), Steidlmeier (1999: 121ff.) und Lee (2000: 4ff.) erklärt. 
 
Renquing  
Renqing hat verschiedene Bedeutungen. So kann es als „Gefühle“ interpretiert werden, wie zum 
Beispiel Freude, Wut, Trauer, Furcht, etc. oder es kann von einem soziologischen Standpunkt 
aus als „Art von Interaktion zwischen Menschen“ verstanden werden oder es kann als 
„Mitmenschlichkeit“ übersetzt werden. In Beziehungen angemessene Gefühle zu zeigen ist 
hierbei die Essenz von renqing, allerdings werden diese Gefühle nicht öffentlich ausgedrückt 
sondern äußern sich nonverbaler Kommunikation. Renqing ist typisch für Kommunikation in 
high-context cultures und zeichnet sich dadurch aus, dass auch negative Botschaften gesendet 
werden können, ohne dass eine der Parteien notwendigerweise das Gesicht verlieren muss. Als 
plakatives Beispiel zum Verständnis von renqing, das für westlich geprägte Menschen meist 
schwer oder kaum nachvollziehbar ist, wäre die Anekdote des „merciless chicken“ aus Punkt 
5.3.3 zu nennen, wo der Angestellte freiwillig kündigt, um die Gefühle der anderen beteiligten 
Personen nicht zu verletzen. Angesichts dieses Konzepts chinesischen Sozialverhaltens sind 
Geschenke ein geeignetes Medium, positive Gefühle öffentlich auszudrücken, ohne dass eine 
der Parteien in Verlegenheit geraten könnte. 
In China ist es auch angemessen, Geld in einem roten Papierkuvert (lishi) zu schenken, vor 
allem zu Geburtstagen, Hochzeiten und zum chinesischen Neujahr sowie für die älteren Parteien 
eines Beziehungsverhältnisses, wie zum Beispiel Väter, ChefInnen oder SeniorInnen. Lishi 
repräsentiert Status und daher ist es unangemessen für jüngere bzw. auf einer niedrigeren 
Hierarchieebene stehenden Personen, lishi an Ältere bzw. Vorgesetzte zu überreichen, da dies 
eine Verletzung der Gefühle darstellen kann. Im interkulturellen Geschäftsleben ist es meist 
ratsam, lishi nicht an seine FirmenpartnerInnen selbst zu geben, auch wenn diese jünger sind, 
sondern eher an die unverheirateten Kinder und Angestellten der GeschäftspartnerInnen. 
 
li – Höflichkeit, Etikette 
So wie die Naturgesetze natürliche Vorgänge regeln, so stellt die Etikette die ordnenden Regeln 
dar, die die soziale Welt in den richtigen Bahnen halten. Somit gibt es keine individuellen 
Entscheidungen darüber, wie man sich verhalten soll, sondern das angemessene Verhalten ist 
seit jeher festgelegt und man hat es von den Weisen des Altertums zu lernen. 
Der Konfuzianismus sieht Anstand und Korrektheit und Höflichkeit zwischen den Menschen 
vor, um Harmonie innerhalb der hierarchischen sozialen Netze zu erhalten. Dieses Konzept 
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namens li fordert also von den Menschen adäquates Benehmen auf eine angemessene Art und 
Weise zum korrekten Zeitpunkt. Chinesen demonstrieren li gegenüber anderen Individuen je 
nach der sozialen Beziehung zu diesen und nehmen hierzu den relativen hierarchischen Status 
des Gegenübers als Kriterium, wie sie li äußern.  
Die Etikette definiert gleichzeitig auch ein genau beschriebenes und bemessenes Machtpoten-
tial, innerhalb dessen sich der Mensch bewegen kann und somit bietet es eine Art Schutz der 
eigenen Persönlichkeit vor Übergriffen durch andere. ChinesInnen legen großen Wert auf die 
Unverletzlichkeit der eigenen Persönlichkeit entsprechend des zustehenden sozialen Status. Wer 
die Etikette verletzt, wird als Barbar/-in betrachtet und ist nicht mehr wert, dass man sich mit 
ihm oder ihr näher beschäftigt. 
Dieses Konzept ist häufig in Kulturen mit großer Machtdistanz anzutreffen. Unangemessenes li 
ist zum Beispiel, wenn eine Frau wie ein Mann behandelt wird, wenn den Vorgesetzten zu 
wenig Höflichkeit entgegengebracht wird oder wenn den MitarbeiterInnen einer geringeren 
Hierachieebene zuviel Höflichkeit gezeigt wird. Jedes dieser Szenarien wird die Handelnden als 
nicht vertrauenswürdig darstellen. 
Geschenke sollten zu angemessenen Gelegenheiten als Demonstration von li überreicht werden. 
Dies beinhaltet geschäftsbezogene Gelegenheiten wie beispielsweise die Eröffnung einer neuen 
Firma oder einer neuen Filiale. Darüber hinaus bieten sich saisonale Festlichkeiten oder 
Feiertage, wie zum Beispiel das chinesische Neujahrsfest oder das mid-autumn festival als 
adäquate Anlässe, Geschenke zu überreichen. Auf diesem Weg lässt sich zum einen li demonst-
rieren und zum anderen kann die Kenntnis in Bezug auf die chinesische Kultur bewiesen 
werden. Des Weiteren ist es in China üblich, Geschenke im Rahmen familiärer Anlässe, wie 
beispielsweise Geburt, Begräbnis oder Hochzeit zu überreichen. Falls westliche Geschäftsleute 
zu solch einer Zeremonie eingeladen werden, ist dies ein wichtige Gelegenheit, ein Geschenk zu 




Gesicht wahren ist eines der ältesten Konzepte der Eigenwahrnehmung und Selbstdefinition im 
sozialen Umgang und im moralischen Verhalten der ChinesInnen. Gesicht wahren bedeutet 
generell, Peinlichkeiten im sozialen Umgang zu vermeiden. Es ist insofern eng mit Etikette 
verbunden, da durch die adäquate Anwendung von Etikette das Gesicht gewahrt bleibt oder im 
negativen Fall verloren geht. Mianzi und lian sind Subkategorien des Gesichts. Das Gesicht 
bezeichnet die persönliche Integrität sowohl in moralischer Hinsicht (lian) als auch in Bezug auf 
die soziale Hierarchie (mianzi). Gesicht bzw. mianzi kann durch öffentliches Loben oder durch 
kleine Gefälligkeiten oder durch angemessenes li gegeben werden. Gleichzeitig verdient die 
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Gesicht-gebende Person dadurch lian. Im umgekehrten Fall, zum Beispiel im Fall einer 
öffentlichen Diskreditierung, Kritik oder unhöflichem Verhalten kann mianzi genommen 
werden und dadurch lian verloren werden. Das Konzept des Gesichts steht traditionell für die 
Einhaltung moralischer Tugenden, die durch die Lehre von Konfuzius vorgegeben sind, wie 
zum Beispiel Loyalität, Einhaltung der Hierarchie oder Pietät. Übertritt jemand diese Normen 
oder lehnt diese offen ab, wird davon ausgegangen, dass diese Person kein Gesicht will, was 
einem Ausschluss aus der sozialen Gemeinschaft und damit der Definition als Nicht-Person 
gleichkommt.  
Die praktische Anwendung des Konzepts Gesicht umfasst viele verschiedene Aspekte und ist 
für das zwischenmenschliche Zusammenleben von äußerst großer Bedeutung. Man kann ein 
Gesicht verlieren, wahren, retten, sich oder anderen geben oder rauben oder wieder herstellen. 
Sich oder anderen Gesicht zu geben, kann auch als Methode im sozialen Beziehungsgefüge 
angewandt werden, um den eigenen Status sicher zu stellen. Auf diese Weise kann die andere 
Person höflich zu Gegenleistungen veranlasst werden, zu denen sie/er gezwungen ist, um nicht 
ihr/sein eigenes Gesicht zu verlieren. 
Geschenke müssen besonders sensibel in Bezug auf die Wahrung des Gesichts sein, denn durch 
Geschenke wird mianzi gegeben und dadurch lian verdient. Das ausgewählte Geschenk sollte 
teuer genug sein, um das Einkommen des Schenkenden zu reflektieren, allerdings darf es 
gleichzeitig nicht so luxuriös sein, da die/der Beschenkte sonst als gierig gelten könnte. Der Gier 
beschuldigt zu werden, bedeutet in China einen Gesichtsverlust. Dies erklärt, wieso in China ein 
Geschenk in der Regel drei Mal höflich abgelehnt wird, meist mit den Worten: „Ich habe kein 
Geschenk verdient.“, „Das ist doch nicht nötig.“ oder „Wegen mir hätten sie das nicht tun 
müssen.“ Der/die Schenkende muss diesen Äußerungen mit Gründen begegnen, wieso die/der 
Beschenkte das Geschenk verdient hat und zwar so lange, bis diese/-r es annimmt. Ein 
Geschenk in China nicht anzunehmen, gilt als sehr große Unhöflichkeit. 
Die Wahrung des Gesichts ist auch der Grund dafür, wieso Geschenke teilweise in einem 
anderen Raum gegeben werden und nicht immer in der Anwesenheit des Schenkenden geöffnet 
werden. Schließlich könnte das Geschenk beschädigt oder unangemessen sein, was einen Ge-
sichtsverlust für beide Beteiligten darstellen würde. Sobald der oder die Beschenkte alleine ist, 
wird das Geschenk in der Regel geöffnet, er oder sie schätzt seinen monetären Wert und be-
schließt auf Grundlage dieses Werts, in wie weit er/sie Reziprozität leisten wird.  
 
bao – Reziprozität  und guanxi - Beziehung 
Sobald in China ein Gefallen gemacht wird, entsteht die Verpflichtung auch einen Gefallen zu 
machen, um Ruf und Gesicht zu wahren und um li zu zeigen. Dies ist in groben Zügen das 
Konzept von bao, das mit Reziprozität verglichen werden kann. Bao ist die Basis aller Be-
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ziehungen (guanxi) in China. Je nachdem ob eine Person zu einem Beziehungsnetzwerk 
dazugehört oder nicht, wird sie als „drinnen“ oder „draußen“ bezeichnet. Vertrauen wird 
grundsätzlich nur denen entgegengebracht, die „drinnen“ sind, dieses Vertrauen muss allerdings 
zuerst aufgebaut und erarbeitet werden.  
Das Konzept von guanxi wird in seinen Grundzügen auch im Geschäftsalltag in der westlichen 
Welt praktiziert, und zwar unter dem Namen Beziehungsmarketing.  
In China zeigt Schenken die Zugehörigkeit bzw. den Willen zur Zugehörigkeit zu einem 
Netzwerk sozialer Beziehungen. Geschenke stellen darüber hinaus eine Art Entschuldigung für 
die Pflege des Kontakts dar. Geschenke können also guanxi stärken und Vertrauen schaffen. 
Das Annehmen eines Geschenks beinhaltet die Bereitschaft, eine Beziehung mit gegenseitigen 
Verpflichtungen (bao) einzugehen und damit guanxi zu schaffen. Dies geschieht allerdings 
stillschweigend und das Aussprechen der Erwartung einer Gegenleistung würde nicht li 
entsprechen und Gier ausdrücken. Der Zeitpunkt der Gegenleistung für das Geschenk liegt im 
Ermessen der/des Beschenkten, die Verpflichtung dazu hält allerdings ein Leben lang. 
Ein altes chinesisches Sprichwort besagt: 
 
„You honor me a foot, I will re-honor you ten feet.”139 
Dies deutet daraufhin, dass die Gegenleistung stets ein größeres Ausmaß annehmen sollte als 
der erste Gefallen, das heißt, dass die Reziprozität oft nicht symmetrisch ist. Diese Tatsache ist 
zum einen darauf zurückzuführen, dass ChinesInnen stets als großzügig betrachtet werden 
möchten und zum anderen, dass der größere Wert der Gegenleistung das Gegenüber verpflich-
tet, eine noch größere Gegenleistung zu erbringen. Auf diesem Weg wird der Fortbestand einer 
langfristigen Beziehung garantiert.  
6.3.2 Regeln für Geschenke und Schenkverhalten in China  
Folgende Abbildung fasst geläufige Regeln für das Schenkverhalten in China sowie für die 
Geschenke selbst nach Schnitt (1999: 17),  Zürl (1999: 82f.), Rentzsch (1999: 99), Lee (2000: 
60f.) und Curry (1999: 51) zusammen. 
 
Regeln für das Schenkverhalten 
 • Es ist erlaubt, Geschenke weiterzuschenken. 
• Um nicht gierig zu wirken, sollte das eingepackte Geschenk erst dann geöffnet werden, wenn alle Gäste 
gegangen sind. Falls etwas Besonderes geschenkt wird, wird ausdrücklich um Erlaubnis gebeten, es zu öffnen, 
damit es gemeinsam bewundert werden kann. 
• In China ist es üblich, ein Geschenk an die ganze Gruppe zu machen. 
• Ein Geschenk darf auf keinen Fall abgelehnt werden. 
• Der geeignete Zeitpunkt des Schenkens ist, wenn die Beschenkten und die Schenkenden unter sich sind und 
erst nach dem Verhandlungstermin. 
                                                 
139  Chan et al. (2003: 51). 
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• ChinesInnen dürfen durch den Austausch von Geschenken keinen Gesichtsverlust erleiden, also in keiner Form 
bloßgestellt werden. 
• Eine zwei- bis dreimalige höfliche Ablehnung des Geschenks von chinesischer Seite ist genauso üblich, wie die 
Ablehnung des Geschenks und die Mahnung, so etwas nie wieder zu machen. In diesem Fall darf das 
Geschenk auf keinen Fall wieder zurückgenommen werden, sondern es wird den ChinesInnen so lange 
angeboten, bis es angenommen wird. 
 
Regeln für das Geschenk 
 • Einzelstücke und ungerade Zahlen bedeuten Trennung und Einsamkeit, demgegenüber gelten paarweise 
auftretende Geschenke als Glücksbringer. 
• In China hat der materielle Wert eines Geschenks eine außerordentlich große Bedeutung. Mit dem Wert des 
Geschenks wird die Achtung dem Gegenüber ausgedrückt. Der Wert des Geschenks sollte dem Anlass 
entsprechend angesetzt sein. Ein zu teures Geschenk bringt den/die Gastgeber/-in in Verlegenheit, während ein 
zu billiges ihn/sie beleidigen würde. 
• Mondkuchen, bester Tee, Fachliteratur, Elektrogeräte oder kulinarische Spezialitäten werden bevorzugt 
Vorgesetzten oder höherrangigen Personen geschenkt. 
• An festlichen Tagen wie zum Beispiel dem Neujahrfest wird Geld in roten Kuverts verschenkt. Bei Hochzeiten 
kann der Inhalt des Kuverts teilweise ein halbes Monatsgehalt betragen. 
• In China werden runde Geburtstage normalerweise erst ab dem 40. Geburtstag gefeiert. Zum Festessen 
werden lange Nudeln serviert und dem Geburtstagskind werden Pfirsiche geschenkt. Beides sind Symbole für 
ein langes Leben. 
• Wand- oder Tischuhren symbolisieren den baldigen Ablauf des Lebens und grüne Kopfbedeckungen eine 
untreue Ehefrau und dürfen daher nicht geschenkt werden 
• Die Farben Weiß, Blau und Schwarz werden mit Begräbnissen assoziiert, während Rosa, Rot und Gelb als 
freudvolle Farben gelten. 
• Verpackungen sind in China nicht sehr wichtig. 
• Sinnvoll sind Geschenke, die aus dem Unternehmen des/der Schenkenden stammen oder als typisches 
Produkt der eigenen Stadt oder des Landes gelten. Ausländische Zigaretten und Spirituosen sind ebenfalls sehr 
beliebt.  
• Scharfe Gegenstände wie zum Beispiel Messer, Scheren oder Brieföffner symbolisieren das Abschneiden der 
Freundschaft. Taschentücher stehen als Zeichen von Trauer. 
• Blumen sind als Geschenk nicht üblich. Falls doch Blumen geschenkt werden, müssen diese eine gerade Zahl 
sein, auf keinen Fall jedoch vier, da die Zahl Vier Unglück verheißt. 
• Geschenke dürfen nicht mit Bestechung verwechselt werden, sondern demonstrieren Landeskenntnis.  
• Es sollten keine Geschenke überreicht werden, die in China hergestellt oder gekauft wurden. 
• Beliebte Geschenke sind teure Kungelschreiber, Fotoalben, Utensilien für den Bürotisch, Krawattennadeln. 
Abbildung 36: Beispiele für adäquates Schenkverhalten und Geschenke in China  
Angesichts der umfassenden Regeln für Geschenke und adäquates Schenkverhalten ist an dieser 
Stelle wichtig zu betonen, dass sich diese Regeln primär auf das Schenken unter ChinesInnen 
beziehen. Von AusländerInnen wird in der Regel nicht erwartet, alle regionalen Besonderheiten 
zu kennen. Je mehr jedoch das Schenkverhalten den chinesischen Bräuchen angepasst wird, 
desto schneller wird Vertrauen und somit eine persönliche Beziehung aufgebaut. 
6.4 Geschäftsgeschenke in Japan   
Weltweit höchste Priorität haben Geschenke in Japan und die sind darüber hinaus ein fester 
Bestandteil geschäftlicher Beziehungen sowie der Landeskultur. Zur Verdeutlichung des hohen 
Stellenwerts von Geschenken in Japan nennt Mitchell (2000: 151), dass ein japanischer Haus-
halt durchschnittlich 26-mal Geschenke im Jahr kauft und dafür jedes Mal ca. 50 Euro ausgibt, 
was deutlich über dem internationalen Durchschnitt liegt. Rupp fügt hinzu, dass Geschenke 
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nicht nur auf der persönlichen, der sozialen Ebene und der Ebene der Haushalte von großer 
Wichtigkeit ist, sondern auch auf nationalem und makroökonomischem Niveau. So machen zum 
Beispiel die traditionellen Sommer- und Wintergeschenke, ochūgen und oseibo, 60 Prozent des 
jährlichen Gewinns von den meisten Kaufhäusern in Tokyo aus. Diese Geschenke werden 
üblicherweise in renommierten Kaufhäusern bestellt, die die Geschenke einzeln verpackt und an 
die vorgegebenen Adressen liefern. Einige bekannte Kaufhäuser steigern ihren Umsatz zu 
diesen Zeiten jeweils auf eine dreistellige Millionenhöhe. Die Popularität dieses Brauchs ist 
auch im japanischen Geschäftsleben sehr groß.140 Im Japanischen gibt es darüber hinaus unge-
fähr 35 Ausdrücke für Geschenke, wie zum Beispiel Abschieds-, Einführungs-, Beerdigungsge-
schenke, etc., was auf die große Zahl an Schenkokkasionen hindeutet. Dem wären noch Glück-
wunsch-, Reise-, Neujahrs-, Genesungs-, Beileidsgeschenke, Gefälligkeiten und Geschenke zu 
geschäftlichen Anlässen hinzuzufügen.141 
Im Allgemeinen sind Geschenk und Gegengeschenk eine feste Institution in Japan, die strikte 
Etikette vorschreibt. Auch wenn in Japan der/die Kund(in) König(in) ist und einem/r Auslän-
der(in) leichter verzeihen wird als einem/r Japaner(in), sollte dem Aufbau und der Festigung der 
Beziehungen zuliebe die wichtigsten Schenkregeln beherzigt werden.142 
 
Als wichtige Schenkanlässe in Japan gelten ochūgen und oseibo. Ochūgen findet ungefähr in der 
Mitte des Jahres statt. Am 15. Juli wird den Verstorbenen des Familienclans gedacht, indem sich 
Verwandte und FreundInnen gegenseitig besuchen. Daraus wurde auch der Brauch, den Vorge-
setzten ein Geschenk zu überreichen und unter GeschäftsfreundInnen Geschenke auszutauschen. 
Bei oseibo werden Geschenke zu Jahresende ca. zwischen dem 20. und 28. Dezember über-
geben. Beschenkt werden vor allem wieder Vorgesetzte, GeschäftsfreundInnen aber auch Fir-
men untereinander.  
 
Folgende Abbildung liefert einen generellen Überblick über wichtige typische Schenkanlässe in 
Japan und in den USA nach den Befunden von Green/Alden (1988: 155ff.). Obwohl die 
Auflistung nur die wichtigsten Okkasionen enthält und nicht komplett ist, zeigt sie dennoch 
deutlich den mengenmäßigen Unterschied zwischen wichtigen Anlässen für Geschenke in Japan 




                                                 
140  Vgl. Kobayashi (1996: 92). 
141  Vgl. Weggel (1997: 306) und Rowland (1994: 123ff.). 
142  Vgl. Schlütermann-Sugiyama (2000: 154ff.). 

















• 20. Geburtstag 
• 60. Geburtstag 
• Beerdigung 
• Rückkehr aus dem Krankenhaus 
• Abreise 
• Ankunft 
• „Weißer Tag“ 
• Seniorentag 











• Mutter-, Vatertag 
• Taufe 
Abbildung 37: Typische Schenkanlässe in Japan und in den USA [Quelle: Green/Alden (1988: 162)] 
Eine freundschaftliche Beziehung gilt als Grundvoraussetzung für Geschäftsbeziehungen in 
Japan. Die JapanerInnen bauen in der Regel ein Vertrauensverhältnis extrem langsam auf, 
sodass viel Geduld und guter Willen gefordert wird. Je länger und je vorsichtiger das Vertrauen 
aufgebaut wird, desto stabiler werden die Geschäfts- und auch die persönliche Beziehung, und 
umso größer wird der gegenseitige Gewinn in moralischer und in geschäftlicher Hinsicht. 
Daraus resultieren dann der respektvolle und sensible Umgang zwischen den Parteien.143  
Die Pflege der Geschäftsbeziehungen erfordert eine hohe Bereitschaft und ein gleichermaßen 
hohes Engagement von japanischer und von ausländischer Seite. Diese Beziehungspflege wird 
besonders auf der Basis von oftmaligen gegenseitigen Besuchen und Einladungen zu diversen 
Anlässen durchgeführt, da diese in Japan als eindeutiges Zeichen von Interesse gedeutet werden. 
Geschenke gelten neben Besuchen und gegenseitigen Einladungen als einer der wichtigsten 
Faktoren zum Festigen und Vertiefen einer Beziehung. Die JapanerInnen handhaben Geschenke 
als Geste der besonderen Aufmerksamkeit mit unterschiedlichen Wertschätzungen. In den 
westlichen Ländern bedeutet ein Geschenk meist ein Zeichen des Dankes und gilt als kleine 
Aufmerksamkeit. In Japan hingegen steht bei einem Geschenk meist die richtige Balance 
                                                 
143  Vgl. Winkels (2000: 85ff.). 
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zwischen on und giri im Mittelpunkt, welche als Verpflichtungen bzw. Reziprozität gedeutet 
werden können.144 
 
Folgende Abbildung liefert einen Überblick wesentliche japanische Schenkanlässe und deren 
Bedeutung in Japan. Damit wird ein Eindruck über die weit reichende Anwendbarkeit von 
Geschenken in Japan vermittelt und ein Verständnis für die überaus große Bedeutung von 
Geschenken als symbolischer Kommunikation in diesem Kulturkreis geschaffen. 
 
Schenkanlass Bedeutung des Geschenks 
Vorstellung Ausdruck für Engagement und Hoffnung auf gute Zusammenarbeit 
Erfahrener Gefälligkeit Ausdruck der Dankbarkeit 
Verschuldeter Fehler Ausdruck der Entschuldigung 
Gelegentliches Treffen Ausdruck der Sympathie und Anerkennung 
Abschied für längere Zeit Ausdruck der Dankbarkeit und Hoffnung auf Weiterbestehen der Beziehung  
Gastgeschenk Erinnerung an den Besuch 
Geschenksaison  Ausdruck der Anerkennung, des Respekts und Hoffnung auf Weiterbestehen der Beziehung  
Abbildung 38: Anlässe und Bedeutung von Geschenken in Japan [Quelle: Schlütermann-Sugiyama (2000: 
156)] 
In Bezug auf ihren Beziehungseffekt sind Geschenke in Japan in der Regel ein Instrument um 
Kollektivismus und gruppenorientierte Selbstkonzepte zu verstärken. Kollektivismus beim 
Schenkverhalten äußert sich in Japan auch in den drei Stufen des Schenkprozesses. Die starke 
Gruppenorientierung in Japan äußert sich innerhalb des Schenkprozesses besonders stark in der 
gestation stage. JapanerInnen gehen nämlich in der Regel in der Gruppe einkaufen, was auch in 
der Auswahl der Geschenke eher das aus der Gruppe gewonnene Selbstkonzept und die 
Anerkennung in der Gruppe reflektieren wird. Da Geschenken eine wichtige gesellschaftliche 
Zugehörigkeitsfunktion innewohnt, wird typischerweise zu mehr Anlässen geschenkt als im 
Westen. Dies macht Schenken alltäglicher und routinierter und bereitet daher auch weniger 
Beunruhigung, welche beim Aussuchen des Geschenks auftreten kann, wie schon bei the Dark 
Side of the Gift angesprochen wurde. Diese möglich auftretende Beunruhigung bei einer 
westlichen schenkenden Person könnte einerseits aus der fehlenden Routiniertheit beim 
Auswählen von Geschenken stammen oder sich andererseits aus der Dissonanz ableiten, dass 
ein Konflikt zwischen gruppenorientierten Erwartungen und dem individuellen Selbstkonzept 
entsteht. 
Aber auch in der prestation stage zeigen sich Unterschiede zwischen dem westlichen und dem 
japanischen Schenkverhalten. Die Übergabe des Geschenks ist in Japan überaus stärker ritua-
lisiert und strengeren Regeln unterworfen. Dies manifestiert sich zum einen in der großen Wich-
                                                 
144  Vgl. Lee (2000: 142ff.). 
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tigkeit der Verpackung und dem äußeren Erscheinungsbilds des Geschenks und zum anderen 
wird das Geschenk nicht in Anwesenheit der schenkenden Person geöffnet. Diese beiden Ver-
haltensregeln dienen der Risikominimierung und damit zur Wahrung von Gesicht und Harmonie 
in der Gruppe. 
Innerhalb der Reformulierungsphase des Schenkprozesses lassen sich ähnliche Phänomene des 
japanischen Schenkverhaltens erkennen. Zum einen werden die tatsächlichen Emotionen und 
Gedanken dem Geschenk gegenüber in der Regel nicht artikuliert und auch eine eventuelle 
Enttäuschung wird nicht zu erkennen gegeben. Zum anderen ist es unter JapanerInnen typischer-
weise wichtiger, durch ein Geschenk zum Wohl der Gruppe beizutragen und von der Geschenk-
situation erfüllt zu sein, solange die Gruppe durch das Geschenk gestärkt ist. In den USA hinge-
gen dient Schenken zu einem Großteil der individuellen Bedürfnisbefriedigung. Diese Aspekte 
deuten wiederum auf den stark ausgeprägten Individualismus in den USA bzw. Kollektivismus 
in Japan hin, welcher sich deutlich im Schenkverhalten widerspiegelt. Dadurch wird des 
Weiteren erkenntlich, dass nur begrenzt eine funktionelle Äquivalenz von Geschenken im 
asiatischen und im westlichen Raum vorhanden ist.145 
 
Folgende Abbildung fasst die wichtigsten Unterschiede zwischen japanischem und nordameri-
kanischem Schenkverhalten in den drei Stufen des Schenkprozesses zusammen. 
 
 Japan USA 
Gestation 
• In Gruppen einkaufen 
• Viele Anlässe 
• Sicheres Gefühl 
• Alleine einkaufen  
• Wenige Anlässe 
• Beunruhigtes Gefühl 
Prestation • Verpackung ist sehr wichtig • Geschenke werden nicht sofort geöffnet 
• Verpackung ist nicht wichtig 
• Geschenke werden sofort geöffnet 
Reformulation 
• Enttäuschung wird nicht gezeigt 
• Aus der Gruppe gewonnene 
Befriedigung ist relativ bedeutender 
• Enttäuschung wird ein wenig gezeigt 
• Befriedigung aus einem selbst heraus 
ist relativ bedeutender 
Abbildung 39: Unterschiede zwischen dem Schenkverhalten in Japan und in den USA [Quelle: Green/Alden 
(1988: 165)] 
Nachdem bisher über Geschäftsgeschenke in Japan im Allgemeinen gesprochen wurde, wichtige 
japanische Schankanlässe genannt wurden und beschrieben wurde, in wie fern sich Kollektivis-
mus im Schenkprozess widerspiegelt, werden in den folgenden Punkten wichtige Eckpfeiler des 
japanischen Sozialverhaltens und deren Manifestationen in Geschenken sowie konkrete Regeln 
für Geschenke und adäquates Schenkverhalten genannt. 
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6.4.1 Konzepte des japanischen Sozialverhaltens und deren Manifestationen in 
Geschenken  
Amae 
Amae ist schwer ins Deutsche oder Englische zu übersetzen, da es kein entsprechendes Wort 
dafür gibt. Allerdings kann es zum Beispiel als aktiver Wunsch, von jemandem passiv abhängig 
zu sein umschrieben werden. Dies impliziert den Wunsch nach Anlehnung und Geborgenheit 
und stellt somit eine physische Struktur dar, die durch starke emotionale Bindung und wechsel-
seitige Abhängigkeit gekennzeichnet ist. Amae ist also eine Art von Freiheit in Abhängigkeit 
und wurzelt darin, dass die JapanerInnen von ihrer frühen Kindheit an sich von der sozialen 
Umwelt mit allen ihren Fehlern und Unzulänglichkeiten angenommen fühlen, jedoch nicht 
aufgrund von persönlicher Leistung sondern wegen der Existenz per se.146 Durch Geschenke 
kann der Wunsch nach amae und einer tiefen Beziehung artikuliert werden und durch ein 
intimes Geschenk beispielsweise kann das Bestehen von amae in einer Beziehung kommuniziert 
werden. 
 
Giri und on 
Die Konzepte von giri und on stammen aus der Zeit der Feudalherrschaft und sind bis heute 
wichtige Eckpfeiler des japanischen Sozialverhaltens und der Gesellschaftsstruktur. Im Umgang 
der Personen untereinander sollte stets ein Gleichgewicht zwischen on und giri angestrebt 
werden.  
Giri kann übersetzt werden als Pflicht bzw. Verpflichtung, Integrität, Rechtschaffenheit, 
Sittlichkeit oder soziale Höflichkeit.147 Diese große Zahl an Übersetzungsmöglichkeiten deutet 
auf die Vielseitigkeit und weit reichende Anwendbarkeit von giri hin. Prinzipiell manifestiert 
sich in giri eine Vielzahl von sozialen Verpflichtungen, um reibungsfreie und harmonische 
Beziehungen aufzubauen und zu pflegen. Zu diesem Zwecke müssen die an ein Individuum 
gestellten Verpflichtungen erfüllt werden und die empfangenen Leistungen zurück gegolten 
werden oder es wird als schwerwiegendes moralisches Defizit betrachtet.148 Aufgrund von giri 
stellen also Geschenke zum einen eine Verpflichtung dar und zum anderen wird die Verpflich-
tung zur Gegenseitigkeit impliziert, was im Westen unter der Norm der Reziprozität verstanden 
wird. Das ultimative Ziel von Geschenken ist hierbei der Aufbau und die Pflege von Beziehun-
gen und damit Schaffung von Harmonie im sozialen Umfeld. Die Verpflichtung zu Schenken 
und Gegengeschenke zu machen entsteht in der Regel mit dem Eintritt ins Berufsleben und ab 
                                                 
146  Vgl. Pöll (2002: 91). 
147  Vgl. Rupp (2003: 220). 
148  Vgl. Pöll (2002: 91f.). 
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diesem Zeitpunkt werden die gemachten und die von anderen empfangenen Geschenke im 
Hinterkopf behalten, um das zukünftige Schenkverhalten daran zu orientieren.149 
On wurde in der Feudalzeit als die Verpflichtung des Vasallen gesehen, für den Lehnsherrn zu 
kämpfen, wenn das Land oder die Gehälter auf dem Spiel stehen und gleichzeitig steht on für 
den Schutz durch den Lehnsherrn. Damit könnte on als Verpflichtung bzw. Pflicht und als 
Dankesschuld übersetzt werden.150 On bedeutet im täglichen Leben soviel wie ein 
angemessenes Entgegenkommen wie zum Beispiel eine Gefälligkeit, einen Vorteil oder ein 
Zugeständnis in Bezug auf die berufliche und soziale Stellung des Geschäftspartners oder der 
Geschäftspartnerin und auf die Tiefe der Beziehung. Wenn zum Beispiel ein japanischer 
Geschäftsmann der Bitte seines Geschäftsfreundes nachkommt, dessen Sohn einen soliden 
Arbeitsplatz in einer Firma zu vermitteln (on), wird dieser Geschäftsmann diesen Gefallen mit 
einem angemessenen Geschenk und anderen geschäftlichen Gefälligkeiten erwidern (giri). 
Das Verhältnis von on und giri ist vergleichbar mit einem unausgesprochenen Geben und Neh-
men von Geschenken, an das sich alle JapanerInnen halten, weil sie es für eine gute Basis für 
langjährige Geschäftsbeziehungen sowie Freundschaften schätzen. Entsteht ein Missverhältnis 
zwischen on und giri, kann dies zu einem Gesichtsverlust oder gar zum Bruch einer Geschäfts-
verbindung führen.151 
 
Honne und tatemae 
Honne ist mit dem wahren Gesicht bzw. der wahren Ansicht zu vergleichen und ist das, was 
tatsächlich ausgedrückt und übermittelt werden soll. Tatemae hingegen ist die Fassade bzw. Be-
gründung und repräsentiert die offizielle Position, welche eine Gruppe zu einem bestimmten 
Thema vertritt. Situationsabhängig ergeben sich gewisse Anforderungen, die eine Balance zwi-
schen honne und tatemae erfordern und JapanerInnen wissen in der Regel intuitiv, wann, wo 
und wie sie eher das Gesicht wahren und sich formell verhalten sollen oder frei sprechen sollen 
und ein informelles Verhalten an den Tag legen dürfen.152 Für Geschenke bedeutet dies, dass 
diese die wahre Absicht der schenkenden Person repräsentieren sollen, allerdings in einem 
strengen formellen Rahmen, welcher das Schenkritual ist.  
Höflichkeit spielt beim Schenkritual eine außerordentlich wichtige Rolle. Nitobe (1889/2000: 
33) legt dar, dass im Westen das Geschenk gegenüber der beschenkten Person in der Regel 
gelobt wird, da es eine Beleidigung wäre, kein tolles Geschenk zu machen. In Japan hingegen 
herrscht folgende Denkfolge: 
 
                                                 
149  Vgl. Weggel (1997: 306f.) und Green/Alden (1988: 157f.). 
150  Vgl. Rupp (2003: 223). 
151  Vgl. Lee (2000: 142f.). 
152  Vgl. Pöll (2002: 92). 
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„Sie sind ein netter Mensch, kein Geschenk ist hübsch genug für Sie. Sie werden nichts 
von dem annehmen, das ich Ihnen zu Füßen lege, es sei denn als Beweis meines guten 
Willens; darum nehmen Sie dies an, nicht seines Wertes willen, sondern als Andenken. 
Es wäre eine Beleidigung für Sie, das beste Geschenk als gut genug für Sie zu halten.“153 
 
Während also im Westen vom Stoff des Geschenks gesprochen wird, wird in Japan die 
Geisteshaltung, mit der es gegeben wird, unterstrichen. Dies erklärt, wieso in Japan bei der 
Übergabe stets auf den geringen Wert des Geschenks hingewiesen wird. 
 
Kosai 
Kosai ist die Gruppe aller Verwandten, Freunde und Bekannten, mit denen eine Person 
reziproke Schenkverpflichtungen bzw. giri gegenüber hat. In Japan ist der Kreis der zu 
beschenkenden Personen, die außerhalb des direkten Verwandten- und Freundeskreises stehen 
weitaus größer als im Westen. Kosai lässt sich als konzentrische Kreise beschreiben, wo sich im 
Zentrum die sehr nahen Verwandten befinden. Je nachdem wie nahe die jeweilige Person in 
Relation zum Zentrum steht, erfolgt eine Anpassung im Schenkverhalten. So ist beispielsweise 
im engsten Familien- und Freundeskreis ein Abweichen der strengen Schenkregeln durchaus 
angebracht, was für Personen, die sich weiter weg vom engsten Kreise bewegen, undenkbar 
wäre. Typische Anlässe für kosai-Geschenke sind ochūgen und oseibo, bei denen Geschenke 
auch unter MitarbeiterInnen und GeschäftspartnerInnen ausgetauscht werden.154 
6.4.2 Regeln für Geschenke und Schenkverhalten in Japan  
Die Einhaltung folgender Regeln stellen nach Kobayashi (1996: 94ff.), Schlütermann-Sugiyama 
(2000: 127ff.), Schnitt (1999: 16f.) und Rentzsch (1999: 100) wichtige Eckpfeiler für adäquates 
Schenkverhalten in Japan dar. 
 
Regeln für das Schenkverhalten 
 
• Zu einem Geschäftstermin sollte stets ein Geschenk bzw. ein Sortiment an Geschenken mitgebracht werden. 
• Ein Geschenk darf auf keinen Fall abgelehnt werden. 
• Die Überreichung des Geschenks erfolgt in der Regel am Ende der Besprechung oder des Besuchs, da ein zu 
früher Zeitpunkt die beschenkte Person überraschen oder verwirren könnte. 
• Das Geschenk wird nicht in Anwesenheit der schenkenden Person geöffnet. 
• Als Zeichen von Respekt und Bescheidenheit erfolgen Überreichung und Entgegennahme mit beiden Händen.  
• Bei den ersten Besuchen sollte eine Visitenkarte des/der Geschäftsführer/-in am Geschenk befestigt sein. 
• Bei der Übergabe sollte ungeachtet des Preises auf den geringen Wert und die Bedeutungslosigkeit des 
Geschenks hingewiesen werden und ein bescheidenes Verhalten an den Tag gelegt werden. 
• Geschenke sollten nicht nur für die/den Ranghöchste(n), sondern für alle GesprächsteilnehmerInnen 
vorgesehen werden. Die Übergabe erfolgt allerdings stets an die ranghöchste Person. Es wäre eine 
Beleidigung, in einer Gruppe nur eine einzelne Person zu beschenken. Allerdings sollten die Geschenke stets 
für eine gerade Zahl an Personen vorgesehen werden und in ihrer Wertigkeit die unterschiedlichen 
Hierarchiestufen ausdrücken. 
                                                 
153  Vgl. Nitobe (1889/2000: 33). 
154  Vgl. Alden/Green (1988: 161ff.). 
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• Bei tiefen persönlichen Beziehungen dürfen Geschenk auch gleich nach der Begrüßung überreicht und sofort 
ausgepackt werden. 
 
Regeln für das Geschenk 
 • In der Anbahnungsphase eines Geschäfts werden nur Kleinigkeiten von relativ geringem materiellen Wert 
geschenkt. Größere Geschenke würden nämlich in dieser Phase die japanischen GeschäftspartnerInnen in 
unangenehmer Weise verpflichten. 
• Entscheidend für das Geschenk sind der Anlass, der Rang und die Vorlieben der beschenkten Person. Je enger 
die Beziehung, desto individueller sollte es auf die beschenkte Person eingehen und stets auch dem speziellen 
Anlass gerecht werden. 
• Da europäische Artikel in Japan meist sehr teuer sind, sind sie für viele JapanerInnen etwas Besonderes. 
Kleinigkeiten wie Bleistiftspitzer, Füller, Kugelschreiber, Porzellanstücke, Kompass oder Allzweckmesser aus 
ausländischer Herstellung wären also adäquat. 
• Als hochwertigere Geschenke gelten Armbanduhren, Schmuck oder Lederwaren. 
• Eine möglichst aufwendige Verpackung ist äußerst wichtig, da ihr ein fast ebenso hoher Wert beigemessen wird 
wie dem Geschenk selbst, weil in Japan Form und Stil oft mit dem Inhalt gleichgesetzt werden. 
• Geeignete Geschenke in Japan sind vor allem Markenartikel, aber auch Geschenke, mit denen man auf die 
persönlichen Neigungen oder Hobbies, wie zum Beispiel Briefmarken, Autos, Sport, etc. der beschenkten 
Person eingeht. 
• Als Österreicher(in) wären angemessene Geschenke typischerweise Kunsthandwerk, klassische CD’s, 
Bildbände, Wein, Schokolade bzw. Süßigkeiten, steril verpackte Fleisch- oder Wurstwaren oder andere typisch 
österreichische Souvenirartikel.  
• Das bescheidenste Geschenk ist ein Erinnerungsfoto, da JapanerInnen begeisterte FotografInnen sind. 
• Die Farben Schwarz und Weiß sollten vermieden werden, da sie Trauer bedeuten. JapanerInnnen bevorzugen 
in der Regel pastellfarbene Verpackungen, da sie der Natur nicht die Exklusivität ihrer Farben streitig machen 
wollen. Weiße Blumen sind ausschließlich für Todesfälle reserviert. 
Abbildung 40: Beispiele für adäquates Schenkverhalten und Geschenke in Japan 
Ebenso wie in China wird die genaue Kenntnis all dieser Schenkregeln auch in Japan von Aus-
länderInnen normalerweise nicht erwartet und kleinere Fahler werden eher verziehen. Dennoch 
gilt auch hier, dass das Einhalten der Regeln von japanischer Seite wohlwollend registriert wird 
und zum Gelingen der Geschäftsbeziehung wesentlich beitragen kann.  
 
Die genaue Betrachtung von den Regeln des Schenkverhaltens in China und Japan ist deshalb 
für diese Arbeit von Bedeutung, um ein umfassendes Verständnis von Geschäftsgeschenken in 
China und Japan und einen Überblick über den status quo der Schenkregeln zu erlangen. Bei 
den Ergebnissen der empirischen Studie werden unter Umständen dieselben Schenkregeln 
auftauchen oder sie werden modifiziert auftreten oder sich als unwahr herausstellen. Damit wird 
sich der Aktualitätsgehalt dieser Schenkregeln herausstellen. 
6.5 Befunde zum Schenkverhalten in Asien  
Im Zusammenhang mit dem empirischen Teil dieser Arbeit ist vor allem die Studien von Joy 
(2001: 239ff.) und von Green/Alden (1988: 155ff.) von Interesse. Diese betrachten vor allem die 
Zusammenhänge der Kulturdimension Individualismus/Kollektivismus und Geschenken einmal 
in China und einmal in Japan und liefern wichtige Hinweise für das Verständnis von Schenken 
in diesen Kulturkreisen.  
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Joy (2001: 239ff.) betont die Notwendigkeit, Schenken im jeweiligen kulturellen Kontext ge-
sondert zu betrachten und sie schildert die Untrennbarkeit von der Art des Schenkverhaltens und 
der Stärke der Beziehung. Die emotionale Nähe unter den Personen liegt demnach auf einem 
Kontinuum, welches auf direkte Weise das Schenkverhalten in Asien bestimmt. Hierbei verrin-
gert sich die Pflicht zur Reziprozität, je größer die Nähe zwischen den beteiligten Personen ist 
und ermöglicht deshalb agapisches Schenken. 
Beatty et al. (1991: 149ff.) sehen eine Verbindung zwischen den persönlichen Werten und dem 
Schenkverhalten und zwar in gleicher Weise im Westen wie in Asien und für Frauen und Män-
ner gleichermaßen. Frauen schenken lediglich in einem stärkeren Ausmaß. Die Autorinnen 
finden, dass eher beziehungsorientierte und altruistische Individuen öfters schenken und mehr 
Anstrengung in die Auswahl der Geschenke investieren als solche Individuen, die egozentri-
schere Werte haben. Falls sich dieser Befund auf ganze Kulturen übertragen lässt, würde dies 
erklären, wieso in eher kollektivistischen Kulturen Schenken wichtiger ist als in stärker indivi-
dualistisch geprägten Kulturen. 
Die Studie von Green/Alden (1988: 155ff.) liefert wichtige Hinweise zum Schenkverhalten in 
Japan und ist deshalb für die Empirie in dieser Arbeit von Bedeutung, da sie die Sensibilität 
interkultureller Themen unterstreicht, indem sie die funktionelle Äquivalenz von Schenken in 
Japan und in den USA untersucht. Funktionelle Äquivalenz ist hierbei eine Problemlösung, die 
von zwei oder mehreren sozialen oder kulturellen Gruppen geteilt wird. Wenn ein und dieselben 
Produkte, Dienstleistungen oder das Konsumentenverhalten in zwei Kulturen unterschiedliche 
Zwecke verfolgen, ist keine funktionelle Äquivalenz erkennbar. So ist zum Beispiel ein Fahrrad 
im Westen primär ein Sport- und Freizeitgegenstand, während es in China eines der Haupttrans-
portmittel darstellt.  
Belk (1983: 753ff.) findet heraus, dass in solchen Kulturen, in denen Selbstkonzepte primär auf 
persönlichen Eigenschaften wie Alter, Beruf und materiellen Statussymbolen basieren, die 
schenkenden Personen am meisten erfreut sind, wenn ihre persönlichen Bedürfnisse dabei be-
friedigt werden. Dies ist in der Regel in individualistischen westlichen Kulturen der Fall, da die 
schenkende Person in erster Linie ihr Selbstkonzept in Geschenken ausdrücken möchte. In 
kollektivistischen Kulturen hingegen sind die individuellen Selbstkonzepte typischerweise durch 
Gruppenzugehörigkeit geprägt und definiert. Schenken verfolgt in diesen Kulturen primär den 
Zweck, das auf der Gruppenzugehörigkeit basierende Selbstkonzept zu verstärken.155 
                                                 
155  Vgl. Green/Alden (1988: 155ff.). 




Geschäftsgeschenke werden also auch im Westen getätigt, allerdings in einem weitaus kleineren 
Ausmaß als in Asien. Dies kann dadurch erklärt werden, dass Asien als high-context culture ein-
gestuft wird und hierbei die verbale Kommunikation Unterstützung durch Geschenke bedarf. In 
Asien ist sowohl der Kreis der zu beschenkenden Personen größer als im Westen und es beste-
hen darüber hinaus deutlich mehr Anlässe, Verwandte, FreundInnen und KollegInnen zu be-
schenken. Kollektivismus manifestiert sich in Asien in der Regel in den drei Phasen des Schenk-
prozesses und in Geschenken manifestieren sich ebenso wichtige Eckpfeiler der chinesischen 
und der japanischen Gesellschaft.  
Die Kenntnis und das Verständnis dieser Eckpfeiler und der Regeln des Schenkverhaltens sind 
für diese Arbeit wichtig, da sie die Grundlage für den empirischen Teil bilden, bei dem Ge-
schäftsgeschenke in China und Japan im Mittelpunkt der Interviewfragen und der Dateninterpre-
tation stehen. Der LeserInnenkreis soll also mit den InterviewpartnerInnen auf einer Ebene sein, 
das Wissen über Geschäftsgeschenke in Asien betreffend. Für Geschenke und Schenkverhalten 
bestehen also weit reichende Regeln in diesen Ländern, deren Einhaltung zum Gelingen eines 
interkulturellen Geschäfts beitragen kann.  
Als Schwäche der Literatur ist zu betonen, dass sie keinen Einblick gewährt, in wie weit 
Geschäftsbeziehungen tatsächlich schon aufgrund eines Geschenks in Brüche gegangen sind 
und wie groß die Wahrscheinlichkeit ist, potenzielle Geschäfte durch unadäquates Schenkver-
halten zu gefährden. Des Weiteren ist die Literatur blind gegenüber der Genusgruppe der betei-
ligten Personen und lässt aufgrund ihrer männlich dominierten Sprachwahl die Vermutung auf-
kommen, dass es stets nur Männer sind, die in Geschäftsgeschenke involviert sind. Dies kann 
allerdings nicht der Fall sein, da auch Frauen mittlerweile als Expatriates in Asien eingesetzt 
werden und hierbei auch mit Geschäftsgeschenken in Berührung kommen. Daher ist die streng 
männliche Betrachtung von Geschäftsgeschenken nicht mehr zeitgerecht und es bedarf einer 
Untersuchung von Geschenken in interkulturellen Geschäftsbeziehungen aus geschlechterge-
rechter Perspektive. 
 
Im folgenden letzten theoriegeleiteten Kapitel werden Geschenke und Gender miteinander in 
Verbindung gebracht. 
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7 Gender in Geschenken  
Der letzte ausständige Punkt in der Zusammenführung der drei großen Kapitel dieser Arbeit – 
interkulturelle Geschäftsbeziehungen, Geschenke und Gender – ist Gender im Zusammenhang 
mit Geschenken. Gender manifestiert sich im menschlichen Verhalten im Allgemeinen und 
ebenso in Geschenken. In diesem Punkt wird der Zusammenhang von Gender und Geschenken 
im Detail betrachtet, indem die Sozialisation durch Geschenke sowie die wichtigsten Studien 
und deren Befunde zu vergeschlechtlichtem Schenkverhalten vorgestellt werden. 
7.1 Sozialisation durch Geschenke  
Wie schon an anderer Stelle erwähnt, ist Schenken ein stark vergeschlechtlichtes Phänomen, 
welches genderkonformes Verhalten bedingt und hervorruft. Deshalb ist die Sozialisation zu 
geschlechtsrollenkonformem Schenkverhalten stets in Verbindung mit der Sozialisation zur 
Genusgruppe Frau oder Mann zu betrachten. Schließlich zeigen Menschen beiderlei biologi-
schen Geschlechts von Kindesbeinen an eine gewisse Sensibilität für ihre Rolle in der Gesell-
schaft und reflektieren diese in ihren Wahrnehmungen und Bildern über das eigene Ich. Diese 
Selbstwahrnehmung und diese von der Gesellschaft zugeschriebene Rollen, die in der Soziali-
sation erlernt und verstärkt werden, schlagen sich beispielsweise stark in der Sprache nieder 
sowie in den anderen Kommunikationsformen, zu denen auch Geschenke zählen.156 
In den folgenden Punkten wird die Sozialisation im Kindesalter sowie im Erwachsenenalter im 
Einzelnen betrachtet. 
7.1.1 Sozialisation im Kindesalter 
Kinder lernen bereits in den ersten Lebensjahren, dass sie Mädchen oder Buben sind und dass 
alle Menschen in ihrer Umgebung als weiblich oder männlich zu klassifizieren sind. Dieses 
Lernen erfolgt über die Interaktion mit den ersten Bezugspersonen, in denen Körper- und 
Selbstbild des Kindes beeinflusst und geprägt werden. Zunächst an äußere Merkmale und 
leibliche Erfahrungen gebundene Klassifikationen werden immer mehr mit der Vorstellung von 
Verhaltens- und Persönlichkeitsmerkmalen verbunden und somit mit der Vorstellung darüber, 
was Frauen und Männer sind und was sie zu tun und zu lassen haben. Zunehmend steuern die 
Kinder auch ihr eigenes Verhalten so, dass es ihnen als geschlechtsadäquat erscheint. Der 
Prozess der Aneignung und die Gestaltung von Geschlechtlichkeit vollziehen sich in allen 
                                                 
156  Vgl. Fischlmayr/Schroll-Machl (2003: 417f.). 
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Dimensionen der Sozialisation, und zwar der körperlichen, sexuellen, emotionalen kognitiven 
sowie der Entwicklung von Moral und Wertvorstellungen. Dabei spielen die Identifikation mit 
Gleichgeschlechtlichen und die Abgrenzung gegenüber Gegengeschlechtlichen eine besonders 
wichtige Rolle. Der familiäre Alltag enthält eine Fülle bewusster und unbewusster Gender-Bot-
schaften, wie zum Beispiel wer was macht, wie es gedeutet und bewertet wird, wie weibliche 
und männliche Familienmitglieder kommunizieren, etc. Des Weiteren ergänzen die öffentlichen 
Sozialisationsinstanzen wie Kindergarten oder Schule diese Entwicklungen und die Kinder 
sozialisieren sich auch zunehmend in ihren Bezugsgruppen und setzten sich auch durch die 
Medien mit der Wirklichkeit auseinander. Die geschlechtsbezogenen Anteile der Sozialisation 
werden in Beziehung mit allen anderen Erfahrungen gesetzt, sodass sich schließlich eine Identi-
tät herausbildet, je nachdem als Mädchen oder als Bub.157  
In Geschenken materialisieren sich wesentliche Facetten des Selbst- und des Fremdbilds der 
schenkenden Person und des beschenkten Kindes. Typisch „weibliche“ und „männliche“ Ge-
schenke an Kinder, wie zum Beispiel eine Maschinenpistole oder eine Barbie-Puppe, geben zum 
einen Aufschluss über die Vorstellungen und Wünsche der schenkenden Person und sind zu-
gleich wichtige sozialisatorische Mittel der Zuschreibung und Stärkung geschlechtsspezifischer 
Identitäten. Gleichzeitig erlernen die Kinder den Umgang mit diesen „geschlechtstypischen“ 
Gegenständen und üben und verfestigen damit ihr Gender.158 Geschenke von respektierten Er-
wachsenen an Kinder sind also deshalb so starke sozialisatorische Instrumente, da sie dem Kind 
helfen zu interpretieren, wer es ist und wie es sein sollte. Abgesehen von der Zuschreibung und 
Verfestigung von Gender-Identitäten haben Geschenke auch Auswirkungen auf die Formierung 
der Werte wie zum Beispiel in Bezug auf Materialismus, Eigentum, Geben, Nehmen, Ästhetik, 
etc. Geschenke sind hierbei nicht nur Bestimmungsgrößen bzw. Maßeinheiten für diese Werte, 
sondern auch wirkungsvolle Kommunikationsmittel in einem Alter, in dem die Kinder noch sehr 
leicht beeinflussbar sind. Das Geben eines Geschenks tritt oft in Kombination mit einer Beloh-
nung auf.159 
Kinder lernen in der Regel von ihren Eltern, dass Frauen die Geschenke kaufen und einpacken. 
Normalerweise helfen die Töchter ihren Müttern bei diesen Tätigkeiten und lernen dabei die 
dazu nötigen Fertigkeiten, während Söhne normalerweise davon freigestellt sind, weil von ihnen 
auch nicht erwartet wird, dass sie sich um Geschenke kümmern.160 
                                                 
157  Vgl. Mogge-Grotjahn (2004: 93f.). 
158  Vgl. Berking (1996: 20f.). 
159  Vgl. Belk (1979: 104f.). 
160  Vgl. Fischer/Arnold (1990: 334ff.). 
                                                                                                              Geschenke in interkulturellen Geschäftsbeziehungen 
 
134
7.1.2 Sozialisation im Erwachsenenalter 
Sozialisation ist als lebenslanger Prozess zu betrachten und auch die Identität ist keine statische 
Größe, sondern ein ständiger Konstruktionsprozess, in welchem immer wieder die Balance 
zwischen innerer und äußerer Welt sowie die Kontinuität und Sinnhaftigkeit des eigenen Erle-
ben und Handelns hergestellt wird. Die Selbstsicht des Individuums entsteht in der Interaktion 
mit anderen und umfasst kognitive, affektive und evaluative Elemente. Diese Informationen, 
Gefühle und Bewertungen beziehen sich auf den Körper, das Geschlecht, Fähigkeiten und Bega-
bungen, Beziehungen zu den Mitmenschen, um nur einige wenige Beispiele zu nennen. In der 
Regel ist der Körper das Medium, um die eigene Gender-Identität darzustellen, wie zum Bei-
spiel durch Aussehen, Kleidung, Mimik, Gestik, Darstellung von Stärken und Schwächen. Indi-
viduen verkörpern also ihre Weiblichkeit bzw. Männlichkeit, wie sie diese verstehen und 
nehmen damit Bezug auf die gesellschaftlich akzeptierten und erwünschten Bilder von Weib-
lichkeit und Männlichkeit sowie von den Geschlechterbeziehungen.161  
Die starke Aktivität und Involviertheit von Frauen beim Schenkprozess wird damit erklärt, dass 
das weibliche Selbstverständnis und die Identität angeblich darauf beruhen, sich um andere zu 
sorgen und Liebe anderen gegenüber zu zeigen. Schenken kann hierbei als Verstärker für dieses 
Image dienen. Hierbei äußert sich besonders stark das Konzept von Doing Gender in Geschen-
ken. Bei dem Motiv der Liebe wird allerdings außer Acht gelassen, dass durch die Erwartungen 
an Frauen in Bezug auf Geschenke, diese das Geschenke kaufen als Pflicht ansehen und als 
ihnen zugewiesene Arbeit in der sozialen Reproduktion im Haushalt.162 Soziale Reproduktion 
beinhaltet den physischen, emotionalen und sozialen Erhalt der Familienmitglieder sowie den 
Erhalt und die Weitergabe des kulturellen Kapitals wie zum Beispiel Lebensstil, Religion, 
soziale Stellung, etc. der Eltern an die Kinder.163 Die Pflege von Beziehungen durch Geschenke 
stellt also im gleichen Masse „typische Frauenarbeit“ dar, wie auch andere Tätigkeiten im 
Zusammenhang mit dem Haushalt bei beispielsweise der Kinder- und Altenpflege konstruiert 
sind und permanent Gender produzieren.164 
Männer hingegen empfinden Geschenke kaufen in der Regel nicht als Pflicht, da es schließlich 
nicht ihre erlernte Pflicht ist, sondern genießen es oftmals sogar, weil sie es als spielerisch emp-
finden. So wie „Frauenarbeit“ oftmals nicht als richtige Arbeit gesehen wird und nur geringen 
Status hat, investieren Männer nur selten viel Aufwand in die Tätigkeiten im Zusammenhang 
mit Geschenken.165 
                                                 
161  Vgl. Mogge-Grotjahn (2004: 96f.). 
162  Vgl. Fischer/Arnold (1990: 334ff.) und Areni et al. (1998: 82ff.). 
163  Vgl. Lorber (2003: 254ff.). 
164  Zu den Geschlechtsrollen-Normen in Bezug auf die Hausarbeit vgl. Schaninger/Buss (1985: 93ff.). 
165  Vgl. Fischer/Arnold (1990: 334ff.) und Areni et al. (1998: 82ff.). 
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Ebenso ist Schenken ein Vorgang, bei dem in Gender-Rollen in zahlreichen Erscheinungsfor-
men erkennbar werden. Dabei kaufen und schenken Frauen weitaus häufiger als Männer und 
werden von Kindesbeinen an dazu sozialisiert.166 Beatty et al. (1996: 19ff.) kommen bei der Un-
tersuchung des Schenkverhalten je nach Geschlecht zu dem Schluss, dass Frauen in der Regel 
sowohl mehr und häufiger schenken, als auch in der Auswahl des Geschenks mehr Engagement 
zeigen als Männer. 
7.2 Studien zum Zusammenhang von Gender und Geschenken  
Wie sich an der geringen Zahl der angeführten Studien erkennen lässt, steht die Forschung zu 
Gender im Zusammenhang mit Schenken noch in ihren „Kinderschuhen“. Lediglich die vier 
Studien von Belk (1979: 95ff.), Fischer/Arnold (1990: 333ff.), McGrath (1995: 371ff.) und 
Areni et al. (1998: 81ff.) beschäftigen sich mit Gender als bedeutenden Aspekt des Schenkver-
haltens. Andere Autorinnen und Autoren betrachten im Zuge der Dateninterpretation Gender als 
Variable bei der Analyse ihrer Daten und erwähnen mögliche Rückschlüsse von Gender auf das 
Schenkverhalten. Solche Studien sind beispielsweise die von Beatty et al. (1996: 19ff.), Beatty 
et al. (1991: 149ff.), Belk (1979: 95ff.). Dennoch gilt ihr Hauptinteresse der Beantwortung von 
Fragen, welche geschlechtsübergreifend sind und die Erwähnung von Gender-Aspekten stellt in 
der Regel nur eine Anmerkung am Rande dar. Insgesamt sind die Studien zu Geschenken typi-
scherweise blind gegenüber der Genusgruppe der beteiligten Personen, da Schenken ein stark 
vergeschlechtlichtes Verhalten ist, das im Allgemeinen von Frauen erwartet wird.  
 
Folgende Abbildung zeigt einen Überblick über die Studien zu Gender und Geschenken und die 
wichtigsten Studien, bei denen Gender-Aspekte angesprochen werden:  
 
AutorInnen Titel der Studie Journal/Sammelband 
Studien zu Gender und Geschenken 
 
Areni/Kiecker/Palan (1998)  Is It Better to Give than to Receive? Exploring Gender Differences in the Meaning of Memorable Gifts Psychology & Marketing 15/1 
Fisher/Arnold (1990)  More than a Labor of Love: Gender Roles and Christmas Gift Shopping Journal of Consumer Research 17/3 
McGrath (1995)  Gender Differences in Gift Exchanges: New Directions from Projections Psychology & Marketing 12/5 
Belk (1979) Gift-Giving Behavior: 2 Studies Research in Marketing 
Studien die Gender-Aspekte beim Schenkverhalten und bei Geschenken beinhalten 
Belk (1976)  It’s the Thought that Counts: A Signed Digraph Analysis of Gift-Giving  Journal of Consumer Research, 3/3 
Caplow (1984)  Rule Enforcement without Visible Means: Christmas Gift Giving in Middletown American Journal of Sociology, 89/6 
Caplow (1982) Christmas Gifts and Kin Networks American Sociological Review, 47/1 
Cheal (1996) Gifts in Contemporary North America Gift Giving: A Research Anthology 
Fischer/Gainer/Arnold (1996) Gift Giving and Charitable Donating: How (Dis)similar Are They? Gift Giving: A Research Anthology 
                                                 
166  Vgl. Areni et al. (1998: 81f.). 
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Garner/Wagner (1991) Economic Dimensions of Household Gift Giving Journal of Consumer Research, 18/3 
Lowrey/Otnes/Robbins (1996) Values influencing Christmas Gift Giving: An Interpretative Study Gift Giving: A Research Anthology 
Lowrey/Otnes/Ruth (2004) Social Influences on Dyadic Giving over Time: A Taxonomy from the Giver’s Perspective Journal of Consumer Research, 30/4 
McGrath/Englis (1996) Intergenerational Gift Giving in Subcultural Wedding Celebrations: The Ritual Audience as Cash Cow Gift Giving: A Research Anthology 
McGrath (1989) An Ethnography of a Gift Store: Tappings, Wrappings, and Rapture Journal of Retailing, 65/4 
Otnes/Lowrey/Kim (1993)  Gift Selection for Easy and Difficult Recipients: A Social Roles Interpretation Journal of Consumer Research, 20/2 
Otnes/Kim/Lowrey (1992) Ho, Ho, Woe: Christmas Shopping for “Difficult” People Advances in Consumer Research, 19/1 
Ruth/Otnes/Brunel (1999)  Gift Receipt and the Reformulation of Interpersonal Relationships Journal of Consumer Research, 25/4 
Ruth (1996) 
It’s the Feeling That Counts: Toward an Understanding 
of Emotion and Its Influence on Gift-Exchange 
Processes 
Gift Giving: A Research Anthology 
Sherry/McGrath/Levy (1993) The Dark Side of the Gift Journal of Business Research, 28/3 
Sherry/McGrath/Levy (1992) The Disposition of the Gift and Many Unhappy Returns Journal of Retailing, 68/1 
Wagner/Ettenson/Verrier 
(1990) 
The Effect of Donor-Recipient Involvement on 
Consumer Gift Decisions 
Advances in Consumer Research, 
17/1 
Wooten (2000) Qualitative Steps toward an Expanded Model of Anxiety in Gift-Giving Journal of Consumer Research, 27/1 
Abbildung 41: Überblick über die wichtigsten Studien zu Gender und Geschenken [eigene Darstellung] 
Im Folgenden werden die wichtigsten Befunde zu Doing Gender in Geschenken aus den eben 
genannten Studien angeführt. Vergeschlechtlichte Aspekte von Geschenken und Schenkverhal-
ten sind beispielsweise die Sozialisationsfunktion von Geschenken, Involvierung, Macht, Rol-
lenbild, Gender-Identität, sozialer Status, Arbeitsteilung, der Erinnerungswert von Geschenken 
sowie Beziehungen/Emotionen und die Genusgruppen/Schenkanlass-Konstellation. Diese As-
pekte werden im Folgenden einzeln betrachtet und diskutiert. Damit wird die Frage erörtert, in 
wie weit sich Gender in Geschenken manifestieren kann.  
 
Instrumente der Sozialisation zu Geschlechtsrollen  
Wie bereits besprochen wurde, gelten Geschenke als wichtiges Instrument der Sozialisation, da 
sie bei der Zuschreibung und Verfestigung von Gender-Identitäten eingesetzt werden. Vor allem 
Spielzeug spielt eine wichtige Rolle bei der Sozialisation zu Geschlechtsrollen. Zum einen ist 
Spielzeug ein sichtbares Symbol, welches die Erwartung oder den Wunsch der Geschlechts-
rollen-Identität der Erwachsenen kommuniziert und zum anderen können Kinder geschlechts-
typisches Rollenverhalten üben, wie zum Beispiel Haushalts- und Kinderbetreuung oder Berufe. 
Die Präferenz von Kindern für bestimmte Spielzeuge steht in einem engen Zusammenhang mit 
dem biologischen Geschlecht und mit der erwünschten Geschlechtsrolle. Schon bei ca. einein-
halb Jahre alten Kindern wurden Verbindungen zwischen stereotypisch männlichen oder weib-
lichen Spielzeug und dem biologischen Geschlecht gefunden. Die Präferenz für bestimmte 
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Spielzeuge wird oft herangezogen um wissenschaftliche Tests für die Geschlechtsrollen-Kon-
zepte und -Präferenz von Kindern zu identifizieren.167 
 
Involvierung  
Da Frauen es in ihrer Sozialisation gelernt haben, sind sie nach Fischer/Arnold (1990: 336ff.) 
normalerweise mehr in involviert in den Kauf von Weihnachtsgeschenken als Männer. Involvie-
rung bedeutet hier im Konkreten, dass sie an mehr Personen Geschenke machen als Männer, 
dass sie schon früher in Jahr mit dem Kaufen beginnen, dass sie durchschnittlich mehr Zeit in 
den Kauf eines Geschenks je Empfänger(in) investieren, dass der durchschnittliche monetäre 
Wert pro Geschenk geringer ist und dass sie in der Regel größeren Erfolg bei der Auswahl eines 
passenden Geschenks haben als Männer. Erfolg bei Geschenken wird dadurch definiert, dass die 
Geschenke seltener umgetauscht oder zurückgegeben werden und gleichzeitig den Geschmack 
und die Bedürfnisse der beschenkten Personen besser gerecht werden. 
 
Macht 
Dass Frauen meistens weniger teure Geschenke machen als Männer, deutet auf die Produktion 
von Macht innerhalb der Geschlechterordnung hin. Damit wird die Erwartungshaltung verfes-
tigt, dass Männer über größere finanzielle Ressourcen verfügen als Frauen und auch gleichzeitig 
werden die männliche Dominanz und die weibliche Unterordnung in Geschenken (re-)produ-
ziert. Eine andere Erklärungsmöglichkeit wäre, dass Frauen normalerweise Geschenke an einen 
größeren Kreis an EmpfängerInnen machen und daher pro Person nicht so viel Geld ausgeben 
können, wie wenn nur wenige Personen zu beschenken wären. Dieser größere EmpfängerInnen-
kreis steht im Zusammenhang mit der stärkeren Involvierung von Frauen beim Schenken. 
Caplow (1984: 1313) beschreibt, dass in familiären Beziehungen die Eheleute einen größeren 
Wert auf ihre Beziehung setzen sollen als auf alle anderen Beziehungen und dass der Ehemann 
einen höheren Wert auf die Beziehung setzen solle als die Ehefrau. Dies könnte auch erklären, 
wieso die Geschenke von Männern tendenziell teurer sind als die der Frauen und es bekräftigt 
das sozial definierte Abhängigkeits- und Unterhaltsverhältnis zwischen Männer und Frauen. 
 
Rollenbild 
Frauen mit traditionellem Rollenbild sind normalerweise mehr involviert in Schenken als 
Frauen mit egalitärem Rollenbild, da sie den Erwartungen bezüglich ihrer Verpflichtungen als 
Frau gerecht werden möchten. Männer mit egalitärem Rollenbild sind ebenfalls mehr involviert 
in Schenken als Männer mit traditionellem Rollenbild. Dies äußert sich darin, dass sie in der 
Regel Geschenke für mehr EmpfängerInnen kaufen und pro Person mehr Zeit in die Auswahl 
                                                 
167  Vgl. Belk (1979: 104f.). 
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aufwenden. Frauen mit eher egalitärem Rollenbild hingegen investieren deutlich weniger Zeit in 
die Auswahl der Geschenke und geben signifikant mehr Geld pro Geschenk aus als die Frauen 
mit traditionellem und die Männer mir egalitärem Rollenbild. Insgesamt lässt sich also 
festhalten, dass Männer und Frauen jeweils unterschiedliches Schenkverhalten an den Tag 
legen, je nachdem wie sehr und in welchem Ausmaß sie nach den Erwartungen an ihre 
geschlechtstypische Rolle und das daraus resultierende Verhalten leben.168 
 
Gender-Identität  
Im Zusammenhang mit der Gender-Identität untersuchen Fischer/Arnold (1990: 335ff.) in wie 
weit das Ausmaß der Identifizierung mit typisch weiblich oder typisch männlichen Attributen 
sich in Geschenken widerspiegelt. Individuen mit eher femininen Gender-Identitäten sind mehr 
involviert in Weihnachtsgeschenke kaufen, da es für sie wichtig ist, sich um die Pflege sozialer 
Beziehungen zu kümmern. Dieser Umstand ließe sich im Sinne von Beziehungsorientierung als 
typisch weibliche Eigenschaft und daher als Teil der weiblichen Identität beschreiben. 
Eher beziehungsorientierte Männer fangen deutlich früher an, Weihnachtsgeschenke zu kaufen, 
investieren durchschnittlich mehr Zeit in die Auswahl von Geschenken und haben in der Regel 
mehr Erfolg im Schenken als weniger beziehungsorientierte Frauen und Männer. 
Aus diesem Befund lässt sich eine positive Korrelation zwischen Feminität, die sich zum 
Beispiel in Beziehungsorientierung äußert und der Involvierung in Schenken ablesen, welche 
unabhängig ist von der Genusgruppe der betreffenden Person. 
 
Sozialer Status 
Fischer/Arnold (1990: 342f.) sehen ebenfalls mögliche Zusammenhänge zwischen Indikatoren 
für sozialen Status und Schenkverhalten je nach Geschlecht der betreffenden Person. Zum 
Beispiel finden die Autorin und der Autor eine Verbindung zwischen Einkommen sowie 
Ausbildung und Involierung beim Schenken. Männer mit höherem Einkommen beginnen später 
mit den Weihnachtskäufen und kaufen teurere Geschenke, während Frauen mit höherem 
Einkommen weniger Zeit pro Geschenk aufwenden aber dafür teurere Geschenke machen. 
Diese Frauen kaufen auch Geschenke für einen größeren EmpfängerInnenkreis. Diese Befunde 
verleiten zur Vermutung, dass je höher das Einkommen der jeweiligen Person ist, desto 
fordernder ist der Beruf und desto mehr muss die Person Geld für Zeit substituieren. Darüber 
hinaus erscheint es plausibel, dass Menschen mit größeren finanziellen Ressourcen auch mehr 
Geld ausgeben können und daher tendenziell teurere Geschenke machen. 
Personen mit höherem Ausbildungsniveau scheinen insofern mehr in Schenken involviert zu 
sein, da sie normalerweise einen größeren  Kreis an zu beschenkenden Personen haben. Je höher 
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das Ausbildungsniveau der Frauen, desto weniger Geld geben sie pro Geschenk aus und desto 
erfolgreicher sind ihre Geschenke. 
 
Arbeitsteilung 
Nach Fischer/Arnold (1990: 333ff.), Caplow (1982: 383ff.) und Areni et al. (1998: 81ff.) ist die 
Arbeit im Zusammenhang mit Weihnachtsgeschenken, wie zum Beispiel das Kaufen und 
Verpacken von Geschenken primär als Frauenarbeit konnotiert. Männer tragen in der Regel den 
Hauptteil der Kosten des Weihnachtfestes, aber es sind die Frauen, die für das Ritual wie zum 
Beispiel das des Dekorierens und des Bewirtens der Verwandten zuständig sind. Diese stark 
vergeschlechtlichte Arbeitsteilung finden die AutorInnen auch dort, wo die Frauen voll berufs-
tätig sind. 
 
Erinnerungswert von Geschenken  
Areni et al. (1998: 81ff.) untersuchen geschlechtsspezifische Unterschiede bei bedeutsamen 
Geschenken und deren Erinnerungswert. Bedeutsame Geschenke sind solche, die in Verbindung 
gebracht werden mit der persönlichen Geschichte, Hilfeleistung, Überraschung, Geheimhaltung 
oder Irreführung, Opfer, äußerst genauer Planung, Familientradition, Symbol für die Beziehung, 
Vertrauen oder Verantwortung, sowie das so genannte perfekte Geschenk. 
Männer erinnern sich hierbei typischerweise an ihre Rolle als Schenker, und zwar an äußerst 
genaue Planung, an Hilfeleistung und Opfer. Dies gibt Grund zur Annahme, dass auch Männer 
entgegen ihrer Rollenerwartung auch bemerkenswerten Aufwand in die Auswahl von 
Geschenken investieren. Frauen erinnern sich in der Regel an ihre Rolle als Beschenkte. Dies 
deutet darauf hin, dass Männer und Frauen sich jeweils an die Rolle in der Schenksituation 
erinnern, welche in der Sozialisation primär dem anderen Geschlecht gelernt wird. Das 
Annehmen der entgegen gesetzten vergeschlechtlichten Rolle macht also eine Schenksituation 
und damit das Geschenk besonders erinnerungswürdig. 
 
Beziehungen/Emotionen 
Cheal (1987: 150ff.) argumentiert, dass in seiner Untersuchung deshalb Frauen einen signifikan-
ten Teil ihrer Geschenke an andere Frauen außerhalb ihres Haushalts geben, weil Frauenfreund-
schaften besonders wichtig für sie sind und mit Geschenken diese Beziehungen gepflegt werden 
sollen. Er interpretiert, dass es unter Frauen üblicher sei, Gefühle zu zeigen und zu kultivieren 
und dich darüber hinaus mit „nutzlosen“ Gütern zu umgeben. 
McGrath (1995: 376) finden, dass Frauen in der Regel einen größeren EmpfängerInnenkreis für 
Geschenke haben, da für sie Beziehungen und deren Pflege wichtiger sind als für Männer. Die 
Autorin erklärt, dass Frauen dazu sozialisiert werden, einen größeren Fokus auf Beziehungen zu 
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legen und diese auch intimer zu gestalten als Männer. Männer hingegen schenken meistens 
hauptsächlich nur innerhalb von romantischen Beziehungen. Bei den beiden Genusgruppen 
herrscht also ein großer Unterschied in Bezug auf die Anzahl der Personen zu denen aus 
jeweiliger subjektiver Perspektive ein intimes Verhältnis besteht. Die unterschiedlichen Größen 
des jeweiligen EmpfängerInnenkreis deuten ebenfalls symbolisch darauf hin. 
 
Genusgruppen/Schenkanlass-Konstellation 
Belk (1979: 108f.) untersucht den Zusammenhang zwischen dem Schenkanlass und der Art des 
Geschenks, und zwar persönliche Geschenke wie zum Beispiel Kleidung, Schmuck oder Selbst-
erstelltes und unpersönliche Geschenke wie zum Beispiel Sportartikel, Schallplatten, etc. Er 
findet, dass bei den beschenkten Personen gleicher Genusgruppe Weihnachtsgeschenke persön-
licher waren als Geburtstagsgeschenke als bei den beschenkten Personen der anderen Genus-
gruppe und dass gegengeschlechtliche Geburtstagsgeschenke persönlicher sind und Weihnachts-
geschenke unpersönlicher. Belk begründet diesen Befund damit, dass es in der Regel sozial an-
erkannter ist, Zuneigung gegenüber Personen der anderen Genusgruppe zur Schau zu stellen, 
vor allem dann wenn kein Verwandtschaftsverhältnis vorliegt. Geschenke innerhalb derselben 
Genusgruppe, die Zuneigung symbolisieren, werden eher zu Weihnachten geschenkt, da hier der 
EmpfängerInnenkreis typischerweise größer ist und dadurch die Zuneigung zu mehreren Per-
sonen gleichzeitig kommuniziert wird, ohne eine Person dabei besonders hervorzuheben. Dabei 
besteht weniger die Gefahr eines einseitigen Austauschs und es wird eine Atmosphäre geschaf-
fen, die das Schenken von persönlichen Geschenken fördert. Persönliche Geschenke zwischen 
Gleichgeschlechtlichen sind also zu Weihnachten sozial anerkannter als zum Geburtstag. 
7.3 Zusammenführung 
Es lässt sich zusammenfassen, dass Schenken stark vergeschlechtlichtes Verhalten ist, das von 
Kindesbeinen an in der Sozialisation herausgebildet wird und auch im Erwachsenenalter ständig 
zur (Re-)Produktion von Gender beiträgt. Obwohl es noch wenige Studien gibt, die sich in erster 
Linie mit der Vergeschlechtlichung von Geschenken und Schenkverhalten beschäftigen, lassen 
sich dennoch einige Befunde zu diesem Thema anführen. Diese Befunde betreffen Geschenke 
als Instrumente der Sozialisation zu einer der beiden Genusgruppen, höhere Involvierung in den 
Schenkprozess von Seite der Frauen, Machtausübung von Männern durch besonders kostspie-
lige Geschenke, traditionelle und egalitäre Rollenbilder, die sich im Schenkverhalten widerspie-
geln, Gender-Identität im Sinne von Identifizierung mit eher weiblichen oder männlichen 
stereotypisierten Attributszuschreibungen, sozialer Status wie zum Beispiel Einkommen oder 
Ausbildungsniveau und Arbeitsteilung, da Schenken als „Frauenarbeit“ konnotiert wird. Des 
Weiteren unterscheiden sich Männer und Frauen bezüglich des Erinnerungswerts von Geschen-
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ken, bezüglich des Kreises an beschenkten Personen und zu welchem Schenkanlass welches 
Geschenk als adäquat angesehen wird. Diese Befunde beziehen sich stets auf Geschenke in 
persönlichen Beziehungen und häufig auf Weihnachtgeschenke. 
Obwohl diese Befunde Einblicke in die Vergeschlechtlichung von Geschenken gewähren, sind 
sie dennoch recht nur begrenzt nützlich in Bezug auf Geschäftsgeschenke. Zum Beispiel ist 
davon auszugehen, dass im beruflichen Umfeld die Sozialisation durch Geschenke in einem 
weniger starkem Ausmaß stattfindet als im privaten Bereich. Darüber hinaus ist im Beruf damit 
zu rechnen, dass stärkere Involvierung von Seiten der Kundenfirma herrschen wird als vom kau-
fenden Unternehmen. Dadurch werden die Gender-Aspekte vom Beziehungsgefüge überlagert, 
sofern es um die Involvierung in den Schenkprozess geht. Machtausübung und Rollenbilder 
werden sich vermutlich in Geschäftsgeschenken ebenso widerspiegeln wie in privaten Geschen-
ken. 
 
Zu Geschäftsgeschenken und Gender gibt es bislang keine Untersuchung. Deshalb wird im  
folgenden empirischen Teil dieser Arbeit eine Studie durchgeführt werden mit dem Ziel der 
Identifizierung von Gender-Dimensionen, die sich aus interkultureller Kontextualisierung in 
Geschäftsgeschenken manifestieren können. 
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TEIL II  STUDIE AM BEISPIEL DES SCHENKVERHALTENS 
IN CHINA UND JAPAN UNTER BERÜCKSICHTI-
GUNG DER GENUSGRUPPE DER BETEILIGTEN 
PERSONEN  
 
                                                                                                              Geschenke in interkulturellen Geschäftsbeziehungen 
 
143
8 Methodische Vorgehensweise 
In diesem Kapitel wird zunächst der methodologische Hintergrund, der dieser Studie zugrunde 
liegt, beschrieben. Anschließend werden die angewandte Forschungsmethode – nämlich Ex-
pertInneninterviews – und die theoriegeleiteten Vorüberlegungen zur Anwendung dieser Metho-
de betrachtet. Darüber hinaus wird die Datenerhebung der durchgeführten Studie im Konkreten 
beschrieben. 
8.1 Methodologischer Hintergrund 
Wie schon aus Abbildung 1 ersichtlich wurde, hat die Betrachtung von Gender, von Geschenken 
und von interkulturellen Geschäftsbeziehungen in dieser Arbeit jeweils einen unterschiedlichen 
methodologischen Hintergrund. Dieser Schachverhalt wird in den nächsten zwei Kapiteln her-
geleitet und es wird darüber hinaus näher erklärt, welche Paradigmen dieser Arbeit zugrunde lie-
gen. Im Speziellen wird der Radikale Konstruktivismus dem Sozialen Konstruktivismus ge-
genüber gestellt und es werden objektivistische Ansätze subjektivistischen Forschungsansätzen 
gegenüber gestellt. 
8.1.1 Radikaler Konstruktivismus vs. Sozialer Konstruktivismus 
Der Radikale Konstruktivismus und der Soziale Konstruktivismus gehen davon aus, dass der 
Mensch nicht direkt die objektive Realität erkennen kann, sondern dass er sich sein Weltbild auf 
Grundlage des bereits Gewussten selbst konstruiert. Der Radikale Konstruktivismus vertritt die 
Auffassung, dass sich jeder Mensch allein sein Bild von der Welt erschafft. Der soziale Kon-
struktivismus hingegen behauptet, dass der Mensch nur durch den Umgang mit anderen Men-
schen, also im sozialen Diskurs, Erkenntnisse über seine Umwelt erlangen kann. Bei beiden 
Arten des Konstruktivismus spielt das Kriterium der Viabilität die entscheidende Rolle, das 
heißt, dass die "Wahrheit an sich" nicht wichtig ist, sondern lediglich die Nützlichkeit.169 
Obwohl der Radikale Konstruktivismus und der Soziale Konstruktivismus nicht strikt von 
einander zu trennen sind, unterscheiden sie sich dennoch in ihren Grundpostulaten. Folgende 
Abbildung liefert einen Überblick über diese Grundpostulate, allerdings mit dem Hinweis, dass 
diese Postulate weder vollständig noch unabhängig von einander und auch nicht widerspruchs-
frei sind. 
 
                                                 
169  Vgl. Frindte (1998: 41ff.). 
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Grundpostulate des Radikalen Konstruktivismus Grundpostulate des Sozialen Konstruktivismus 
Postulat des radikalen Skeptizismus Postulat des gemäßigten Skeptizismus 
Postulat der kognitiven Selbstreferenz Postulat des sozialen Austausches  
Postulat der individuellen Konstruktionen Postulat der sozialen Konstruktionen  
Postulat der strukturellen Kopplung Postulat der sozialen Vernetztheit der sozialen Konstruktionen 
Postulat der Passfähigkeit der individuellen 
Konstruktionen 
Postulat der Passfähigkeit der sozialen 
Konstruktionen 
Abbildung 42: Grundpostulate des Radikalen und des Sozialen Konstruktivismus [Quelle: Frindte (1998: 42)] 
Der Radikale Konstruktivismus bezieht sich auf das individuelle Gehirn als einzige Möglichkeit, 
mit der sich der Mensch ein Bild über die Welt machen kann und ist damit eine der kon-
sequentesten Erkenntnistheorien. Der Soziale Konstruktivismus demgegenüber sucht die Basis 
des Sozialen, um sich als Erkenntnistheorie und Metatheorie zu konstituieren. 
 
Die Basis dieser Arbeit ist ebenfalls eine soziale, nämlich die soziale Interaktion von Menschen 
verschiedener Genusgruppen und unterschiedlichen kulturellen Hintergründen. Daher ist es von 
Interesse, die fünf Grundpostulate des Sozialen Konstruktivismus näher zu betrachten und sie in 
Hinblick auf ihre Anwendbarkeit in Bezug auf die Fragestellungen dieser Arbeit zu diskutieren. 
 
• Postulat 1: Der Soziale Konstruktivismus attackiert einerseits die positivistisch-empirische 
Konzeption einer möglichen wissenschaftlichen Abbildung der Realität. Andererseits denkt 
er allerdings die Möglichkeit, dass Individuen mittels ihrer Interaktionen und Kommunika-
tion soziale Artefakte und Produkte zu schaffen vermögen, die gegenüber den individuellen 
Konstruktionen als selbständige soziale Einheiten fungieren. Die Menschen können also die 
Welt erschließen, die sie im sozialen Prozess selbst schaffen und bezeichnen. 
• Postulat 2: Wenn sich im Sozialen Konstruktivismus etwas selbst organisiert, dann ist es 
der soziale Diskurs zwischen den beteiligten Personen und sie verstehen bzw. erkennen die 
Welt durch die Begriffe, die sie im sozialen Austausch mit anderen Personen konstruieren.  
• Postulat 3: Im aktuellen sozialen Austausch werden die sozialen Konstruktionen im Rah-
men eines sich selbst organisierenden Diskurses produziert.  
• Postulat 4: „Wahre“ Aussagen über „stabile“ Eigenschaften aus den jeweiligen Kommuni-
kationsverläufen der kommunizierenden Personen abzuleiten, wird zwangsläufig nicht gelin-
gen. Aktuelle Diskurse sind im Sozialen Konstruktivismus nämlich nie nur sprachlicher 
Austausch, sondern werden auch durch weitere menschliche Aktivitäten, wie zum Beispiel 
Mimik, Gestik oder im Fall dieser Arbeit Geschenke begleitet und moderiert. Darüber 
hinaus sind aktuelle Diskurse mit den sozialen Kontexten der kommunizierenden Personen, 
wie zum Beispiel ihren sozialen Positionen, Funktionen und Rollen, im Fall dieser Arbeit 
Gender-Rollen, außerhalb der aktuellen Kommunikationssituationen, verknüpft.  
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• Postulat 5: Wenn die Welt durch die Menschen im sozialen Austausch konstruiert und 
bezeichnet wird und sie diese von ihnen konstruierte Welt auch nur durch die von ihnen ge-
schaffenen Begriffe und Konstruktionen wahrnehmen können, stellt sich die Frage nach den 
Kriterien der sozial erzeugten Konstruktionen. Die sozialen Konstruktionen werden nach 
den Kriterien der Passfähigkeit bzw. Nützlichkeit für weitere Diskurse geprüft, wobei Fra-
gen nach Wahrheit, Falschheit und Objektivität der Konstruktionen nebensächlich wer-
den.170 
 
Aus der Sicht des Sozialen Konstruktivismus wird sowohl das biologische Geschlecht als auch 
Gender, die sozialisierte Geschlechterrolle, sozial (re-)produziert. Die weibliche und männliche 
Genusgruppe sowie Gender werden hierbei nicht mehr als entgegen gesetzte, sich gegenseitig 
ausschließende Kategorien betrachtet, sondern als ein Kontinuum, das in der Präsenz und unter 
dem Einfluss einer äußeren Umwelt arbeitet.171 Die Gesellschaft beruht auf Polarisierung der 
Geschlechter und der Prozess der Sozialisation zum einen oder zum anderen Gender wird in der 
Regel niemals abgeschlossen. Gender wird also ständig in der menschlichen Interaktion und aus 
dem sozialen Leben heraus geschaffen und wieder geschaffen und ist gemäß Doing Gender 
darauf angewiesen, ständig praktiziert zu werden.172  
Der methodologische Hintergrund von Gender ist also, wie schon in Abbildung 1 erwähnt, der 
Soziale Konstruktivismus. In dieser Arbeit tritt dementsprechend die Kategorie Geschlecht als 
soziale Konstruktion auf. In der Interaktion zwischen Menschen unterschiedlicher Genusgrup-
pen und Kulturen werden Produkte dieses Kontakts geschaffen, die sich in Geschenken mani-
festieren. Das Herausfinden jener Gender-Aspekte, die sich insbesondere aus interkultureller 
Kontextualisierung in Geschäftsgeschenken widerspiegeln, ist die zentrale Aufgabe der empi-
rischen Studie dieser Arbeit.  
8.1.2 Objektivistische vs. subjektivistische Ansätze 
Empirische Studien im Bereich interkultureller Forschung, bei denen Ländervergleiche vorge-
nommen werden, haben meist ein objektivistisches Paradigma als Grundlage, also die Vorstel-
lung einer objektiven Realität, die für alle Menschen gleich ist und mit analytischen Methoden 
einer Hypothesenüberprüfung erschlossen werden kann. Dies wurde oft kritisiert, da gerade im 
Bereich der Kultur der Objektivitätsanspruch oft zurückgewiesen werden muss. Die meisten 
Studien betrachten daher einige wenige Dimensionen einer Kultur in analytischer Weise. Diese 
Reduktion der Wirklichkeit ist solange zulässig, solange keine Generalisierungen in Hinblick 
                                                 
170  Vgl. Frindte (1998: 44ff.). 
171  Vgl. Lorber/Farrell (1991: 7f.). 
172  Vgl. Gildemeister (2001: 74f.) und Lorber (1999: 55ff.). 
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auf die Gesamtkultur gemacht werden.173 Dementsprechend werden auch in dieser Arbeit 
Kulturen anhand verschiedener Dimensionen definiert, allerdings stets vor dem Hintergrund, 
dass sich die jeweilige Kultur in Bezug auf die jeweilige Dimension auf bestimmte Art und 
Weise verhält. Schließlich ist es für diese Arbeit von Interesse, die österreichische, japanische 
und chinesische Kultur anhand bestimmter Kriterien beschreiben und daher auch vergleichen zu 
können. Die methodologische Zugangsweise zu Kultur und dementsprechend zu interkulturellen 
Geschäftsbeziehungen ist also, wie schon in Abbildung 1 angesprochen wurde, dem objektivisti-
schen Forschungsparadigma zuzuordnen. 
 
Innerhalb der Theoriebildung im Bereich der interkulturellen Kommunikation, wozu Geschenke 
sowie das interkulturelle Schenkverhalten zählen, kann ebenfalls eine Trennlinie zwischen ob-
jektivistischen und subjektivistischen Ansätzen gezogen werden. Folgende Abbildung liefert 
einen Überblick über verschiedene Aspekte objektivistischer und subjektivistischer Theoriebil-
dung in der interkulturellen Kommunikation: 
 
 Objektivistische Ansätze Subjektivistische Ansätze 
Annahmen über das Sein 
(Ontologie) 
Es gibt eine objektive Welt bzw. Realität 
außerhalb des Individuums (Realismus) 
Realität wird von Individuen konstruiert 
(Nominalismus); es gibt keine Welt 
außerhalb des Individuums 
Erkenntnistheoretische 
Grundlagen (Epistemologie) 
Kommunikationsmuster sollen erklärt 
und vorhergesagt werden, indem nach 
Regelmäßigkeiten und 
Kausalbeziehungen gesucht wird 
(Positivismus) 
Kommunikation kann nur aus der Sicht 
der KommunikatorInnen verstanden 
werden; keine Suche nach 
Regelmäßigkeiten (Antipositivismus) 
Annahmen über die Natur 
des Menschen 
Die Situation oder Umwelt bestimmt 
Kommunikation (Determinismus) 
Kommunikation wird völlig autonom 
vom Menschen bestimmt 
(Voluntarismus) 
Methodologie 
Systematische Protokolle und 
wissenschaftliche Strenge, z.B. durch 
Herstellung von funktionalen 
Zusammenhängen (Nomographie) 
Informationen über Kommunikation 
müssen direkt von den kom-
munizierenden Personen bezogen 
werden; Auswertung subjektiver 
Berichte (Ideographie) 
Abbildung 43: Aspekte objektivistischer und subjektivistischer Theoriebildung in der interkulturellen 
Kommunikation [Quelle: Mauritz (1996: 82)]  
Diese zwei metatheoretischen Stossrichtungen sollten hierbei nicht als sich gegenseitig aus-
schließende Alternativen, sondern als sich gegenseitig ergänzende, verschieden kombinierbare 
Ansatzpunkte verstanden werden. Theoretische Vielfalt ist bei der Erforschung interkultureller 
Kommunikation notwendig und es sollte aus folgenden drei Gründen stets eine integrative 
Sichtweise angestrebt werden:  
• Erstens interagieren subjektive und objektive Realitäten, weil Individuen nicht permanent 
kreativ sind, sondern immer wieder die gleiche Realität konstruieren.  
                                                 
173  Vgl. Apfelthaler (1999: 43f.). 
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• Zweitens sind Bedeutungen und Botschaften integrierte Bestandteile menschlicher Kommu-
nikationssysteme und die Betrachtung des einen bliebe ohne das andere nur unvollständig.  
• Drittens sind sowohl die Interpretationen der KommunikatorInnen als auch Beobachtungen 
von außen legitime Erfahrungsschwerpunkte.174 
 
Während also die Wahl des Kulturbegriffs eine eindeutige objektivistische Ausgangsposition  
erfordert, können Gender-Aspekte in einer interkulturellen Kommunikationssituation, die sich in 
dieser Arbeit im Schenken materialisieren, entweder konstruiert werden oder aber sie können 
bereits vorgegeben sein. Objektivistische und subjektivistische Ansätze haben also beide ihre 
Berechtigung bei der Analyse von interkultureller Kommunikation und von Gender-Aspekten, 
die sich aus interkultureller Kontextualisierung im Schenkverhalten manifestieren. 
8.1.3 Zusammenführung 
Ausgehend von den eben angeführten methodologischen Argumentationen und der graphischen 
Darstellung in Abbildung 1 lässt sich also der methodologische Hintergrund dieser Arbeit fol-
gendermaßen zusammenfassen: 
• Geschlecht wird aus Doing Gender-Perspektive sozial konstruiert. 
• Kultur wird zwar ebenfalls sozial konstruiert, um Kulturen allerdings anhand verschiedener 
Dimensionen vergleichen zu können, muss von einer objektivistischen Fassbarkeit dieser 
Dimensionen ausgegangen werden. 
• Bei der Erforschung interkultureller Geschäftsbeziehungen und interkultureller Kommunika-
tion und damit eingeschlossen interkulturellen Schenkverhaltens ist eine integrative Sicht 
aus objektivistischen und subjektivistischen Zugangsweisen zulässig.  
8.2 Methode 
Angesichts der methodologischen Position des Sozialen Konstruktivismus, der Geschlecht als 
soziales Konstrukt ansieht, das sich in der Interaktion zwischen Menschen in der Kommunika-
tion materialisiert, ist in dieser Arbeit der Einsatz qualitativer Methoden der Sozialforschung an-
gemessen. Schließlich liegt dieser Arbeit keine objektiv zugängliche Realität zugrunde, sondern 
eine Realität, die in sozialen Interaktionen (re-)produziert wird und sich daher nicht mit quan-
titativen Verfahren erfassen lässt.  
Sehr standardisierten Verfahren der Interviewführung wird oft vorgeworfen, dass sie den Zu-
gang zu dem systematisch versperren, was die befragte Person wirklich denkt. Zum einen be-
ziehen sie den spezifischen Kontext der Befragungssituation nicht mit ein und zum anderen re-
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flektieren sie nicht die konstitutiven Merkmale des Alltagslebens und der alltäglichen Kom-
munikation mit ihren begleitenden Prozessen von subjektiven Bedeutungszuweisungen. Diese 
alltägliche Kommunikation durch Geschenke und ihre subjektiven Bedeutungszuweisungen sind 
jedoch der Schlüssel, um die diesen Prozessen innewohnenden Gender-Dimensionen aufzu-
spüren. Aus diesem Grund ist in der empirischen Studie der Einsatz von stark standardisierten 
Interviews nicht angemessen. Des Weiteren herrscht bei dieser empirischen Studie eine starke 
Kontextsensibilität, da geschäftliche Beziehungen in einem interkulturellen Rahmen in zwei 
unterschiedlichen Ländern das Setting der Fragestellung bilden. Um die Alltagskommunikation 
in diesem Setting verstehen zu können, müssen die Interviews auch in diesem Setting stattfin-
den, und zwar in China und Japan. Die InterviewpartnerInnen müssen dementsprechend zum 
einen Teil ÖsterreicherInnen bzw. deutschsprachige Personen sein, die bereits von ihren chinesi-
schen und japanischen GeschäftspartnerInnen beschenkt worden sind. Zum anderen Teil müssen 
die InterviewpartnerInnen ChinesInnen und JapanerInnen sein, welche für die Auswahl bzw. 
den Kauf der Geschäftsgeschenke verantwortlich sind. Diese Personen sind als ExpertInnen in 
Bezug auf Geschenke in interkulturellen Geschäftsbeziehungen zu bezeichnen. Durch die Befra-
gung dieser Personen wird also deutlich der Forderung entsprochen, dass sich die sozialwissen-
schaftliche Forschung an die Regeln der alltäglichen Kommunikation anpassen solle.175 
Es lässt sich zusammenfassen, dass in Hinblick auf die Frage nach den Gender-Dimensionen, 
die sich in einem interkulturellen Kontext in Geschenken manifestieren, die Durchführung 
ExpertInneninterviews in China und Japan notwendig ist. Im folgenden Punkt werden theorie-
geleitete Vorüberlegungen zur Durchführung von ExpertInneninterviews vorgenommen. 
8.3 Theoriegeleitete Vorüberlegungen zur Anwendung von ExpertInneninter-
views  
Im Folgenden wird das ExpertInneninterview als Methode empirischer Sozialforschung kurz 
dargestellt. Anschließend werden Gender-Aspekte bei ExpertInneninterviews identifiziert, mög-
liche Fehlerquellen vorweggenommen, die Wahl der Stichprobe erklärt sowie der Interview-
leitfaden hergeleitet. 
8.3.1 ExpertInneninterviews als Methode empirischer Sozialforschung 
ExpertInneninterviews können auch als Elite- oder Spezialinterviews bezeichnet werden und 
sind durch folgende drei Kriterien charakterisiert. 
• Die/der Befragte definiert die Interviewsituation. 
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• Sie/er strukturiert den Bedeutungsrahmen. 
• Sie/er entscheidet im Verlauf des Interviews, was bedeutsam und wichtig ist.176 
Dies lässt vermuten, dass die interviewende Person eine eher passive Rolle einnimmt. Dies 
entspricht jedoch nicht der Praxis. 
 
Das Ziel eines ExpertInneninterviews besteht in der Generierung bereichspezifischer und ob-
jektbezogener Aussagen. Es handelt sich dabei meist um Fallstudien mit kleinen Stichproben, 
bei denen die Tiefenperspektive der befragten Personen wichtiger ist als die Vergleichbarkeit 
der Antworten. Der ExpertInnenstatus ergibt sich aus der Position oder der Funktion, den die 
Experten und Expertinnen in der Organisation innehaben. Darüber hinaus müssen ExpertInnen 
für eine bestimmte Aufgabe verantwortlich sein und dafür einen privilegierten Zugang zu den 
betreffenden Informationen haben.177 In den meisten Fällen handelt es sich bei ExpertInnen um 
Personen auf den unteren, mittleren oder höheren organisatorischen Ebenen und Führungsposi-
tionen von privaten Unternehmen, Non-Profit-Organisationen, in wissenschaftlichen Institutio-
nen oder in der öffentlichen Verwaltung. Sie müssen aber nicht notwendigerweise einer Elite in 
einer Organisation angehören, sondern können auch schlicht FunktionsträgerInnen sein und 
Problemlösungen und/oder Entscheidungsstrukturen repräsentieren.178 
Im Hinblick auf die Fragestellung dieser Arbeit ergibt sich der ExpertInnenstatus auf japa-
nischer oder chinesischer Seite aus der Erfahrung im Geschenksaustausch mit westlichen Unter-
nehmen, allerdings muss die schenkende Person nicht notwendigerweise auch die Person sein, 
die mit der Auswahl des Geschenks betraut ist. Für diesen Fall sind also die Personen, die die 
Geschenke auswählen bzw. kaufen genauso als ExpertInnen anzusehen wie die Personen, die in 
den Schenkvorgang aktiv involviert sind. Die Gedanken, welche in die Wahl eines Geschenks 
einfließen sowie das Wissen, wieso in der jeweiligen Situation ein bestimmtes Geschenk ausge-
wählt wird, sind wichtige Eckpfeiler, um in diesem Forschungsprojekt ExpertInnenstatus zu 
erreichen. 
Das ExpertInnenwissen reicht in der Regel weit über vorformulierte Kategorien hinaus, wes-
wegen dieses Wissen mit einer standardisierten Befragung nicht angemessen erfasst werden 
könnte. Eine offene Narration wäre ebenfalls ungeeignet, da sie zu abschweifenden und irrele-
vanten Ausführungen führen könnte.179 Daher wird das ExpertInneninterview in der Regel als 
Leitfadeninterview durchgeführt. Bei diesem liegt dem Interviewer oder der Interviewerin ein 
Leitfaden mit offen formulierten Fragen zugrunde, auf welche die Befragten frei antworten. Der 
Leitfaden dient hierbei als Orientierung bzw. Gerüst und soll sicherstellen, dass nicht wesent-
                                                 
176  Vgl. Abels/Behrens (2005: 175ff.). 
177  Vgl. Scholl (2003: 67f.). 
178  Vgl. Littig (2005: 192ff.) und Abels/Behrens (2005: 175ff.). 
179  Vgl. Scholl (2003: 67f.). 
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liche Aspekte der Forschungsfrage im Interview übersehen werden. Das Interview muss jedoch 
nicht strikt nach der zuvor festgelegten Reihenfolge der Fragen des Leitfadens erfolgen. Die 
interviewende Person hat hierbei selbst zu entscheiden, ob und wann er/sie detailliert nachfragt 
und ausholende Ausführungen der/des Befragten unterstützt bzw. ob und wann er/sie bei Aus-
schweifungen zum Leitfaden zurückkehrt. Darüber hinaus wird durch den Einsatz eines Leit-
fadens die Vergleichbarkeit der Daten erhöht und die Daten erhalten durch die Fragen eine 
Struktur.180 Eckpfeiler des Leitfadens werden in dieser Arbeit vor allem die Dimensionen von 
Gender sein, welche sich in Geschenken materialisieren können sowie Vorstellungen über 
Gender-Aspekte, die sich in Geschenken in einem interkulturellen Kontext ergeben können. 
 
Mayer (2004: 41) sieht unterschiedliche Schritte beim Einsatz des ExpertInneninterviews als 

















Abbildung 44: Arbeitsschritte beim ExpertInneninterview [Quelle: Mayer (2004: 41)] 
Nachdem das ExpertInneninterview im Allgemeinen dargestellt wurde, erfolgt im nächsten 
Punkt die gendertheoretische Betrachtung von ExpertInneninterviews. 
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8.3.2 Gendertheoretische Aspekte des ExpertInneninterviews  
Wie bereits diskutiert wurde, sind soziale Interaktionen und soziale Strukturen in der Regel 
vergeschlechtlicht und von den vorherrschenden Geschlechterverhältnissen beeinflusst. Deshalb 
ist dementsprechend davon auszugehen, dass in den sozialwissenschaftlichen Methoden – wie 
im vorliegenden Fall das ExpertInneninterview – die Genusgruppe bei der Anwendung einer 
Methode eine Rolle spielt. Da Doing Gender typischerweise in kommunikativen Situationen 
auftritt, werden auch in ExpertInneninterviews vergeschlechtlichte Verhaltensmuster und Ge-
sprächsführung praktiziert werden.181 
Littig (2005: 191ff.) argumentiert, dass die Kategorie Geschlecht in allen drei Phasen des 
ExpertInneninterviews und zwar bei der Auswahl der InterviewpartnerInnen, bei der Durchfüh-
rung und bei der Auswertung des Interviews eine wichtige Rolle spielt. Diese Argumentation 
wird im Folgenden kurz dargestellt. 
 
Auswahl der InterviewpartnerInnen 
Wie bereits besprochen wurde, sind Frauen in der Regel auf den höheren und höchsten Füh-
rungsebenen stark unterrepräsentiert. Da ExpertInneninterviews oft mit den Funktionseliten von 
Organisationen wie zum Beispiel Personen in Führungs- oder Schlüsselpositionen durchgeführt 
werden, ist damit zu rechnen, dass diese Personen in der Regel Männer sind. Ausnahmen 
werden solche Branchen, Arbeitsfelder oder Berufe sein, die von Frauen dominiert werden wie 
zum Beispiel der Pflegebereich oder Lehrämter. Im ExpertInneninterview werden sich also die 
gesellschaftlichen Geschlechterverhältnisse in solch einer Weise manifestieren, dass die Stich-
probe die typische strukturelle Geschlechtsspezifik und -hierarchie widerspiegelt. Dennoch ist in 
der Regel eine Geschlechterverteilung in der Stichprobe bedeutsam, um die Objektivität und 
Validität der Daten zu verbessern. 
 
Durchführung der ExpertInneninterviews 
Eine Unterscheidung zwischen den Genusgruppen wird im Interview interaktiv hergestellt, 
wodurch Doing Gender während der gesamten Interviewsituation präsent ist. Da also Verge-
schlechtlichung kaum vermieden werden kann, sollte auch nicht versucht werden, sie zu ver-
meiden oder auszumerzen. Während das Alltagsverständnis von einer natürlichen Gegebenheit 
der Zweigeschlechtlichkeit ausgeht, sollte bei ExpertInneninterviews der Blick auch auf das 
„Machen der Geschlechtsunterscheidung“ gerichtet werden. Aus konstruktivistischer Perspek-
tive wird Wirklichkeit in der Interaktion stets (wieder-)geschaffen und diese situative Wirklich-
keitskonstruktion ist immer vergeschlechtlicht.  Die Kategorie Geschlecht ist also konstitutiv für 
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die Hervorbringung von ExpertInneninterviews. Der geschlechtshomogenen bzw. -heterogenen 
Zusammensetzung der GesprächsteilnehmerInnen sollte stets Aufmerksamkeit zu Teil werden 
bzw. kann sie auch als strategisches Instrument eingesetzt werden.  
Bei der Durchführung von ExpertInneninterviews kann es zu Interaktionseffekten aufgrund der 
Genusgruppe der beteiligten Personen kommen und dadurch zu starken Manifestationen von 
Gender und Macht. Diese fünf Effekte werden in der folgenden Abbildung vorgestellt und kurz 
beschrieben. Aus einer Gender-Perspektive können diese Verhaltensweisen als Ausdruck klassi-
scher Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen und Vorstellungen über Geschlechterverhältnisse 
interpretiert werden. Darüber hinaus können sich diese Effekte mit anderen sozialen Kategorien 
wie Alter, professionellem Status, Wissenshierarchie, etc. überlagern und verstärkt werden. Dies 
könnte beispielsweise eintreten, wenn die Interviewerin jünger ist und in Bezug auf ihre 
berufliche Erfahrung der männlichen befragten Person unterlegen ist. Aber auch jüngere Männer 
können von diesen Effekten betroffen sein. 
 
Paternalismuseffekt 
Dieser Effekt äußert sich in der demonstrativen Gutmütigkeit des (meist männlichen und älteren) Befragten und er 
begegnet der Forscherin väterlich. Durch dieses Verhalten wird die Kompetenz der Forscherin in Frage gestellt. 
 
Katharsiseffekt 
Die Befragten nutzen das Interview, um ihrer beruflichen Unzufriedenheit Luft zu machen. Dies kann zu unnötigen 
Ausschweifungen führen und den Ertrag an Informationen verringern. Dass Frauen aufgrund ihres niedrigeren 
sozialen Status oft als nicht bedrohlich erachtet werden, begünstigt das Auftreten dieses Effekts. 
 
Eisbergeffekt 
Dieser Effekt bewirkt Desinteresse oder zögerliche Auskunftsbereitschaft, da die befragte Person keinen Experten-
status (mehr) hat oder die Interviewerin aufrund ihres geringeren Status auf ihre Kompetenz und Vertrauenswürdig-
keit getestet werden soll. 
 
Rückkopplungseffekt 
Hier wird versucht, die Gesprächssituation umzukehren und die befragte Person will von der Forscherin Information 
zum eigenen Handeln bekommen und dreht hiermit das Interview um. 
 
Profilierungseffekt 
Die befragte Person will ihre Kompetenz beweisen und ist sehr auskunftsfreudig, jedoch in Bezug auf mehr als nur 
den untersuchten Bereich. Die Gesprächsituation entspricht hier der klassischen Geschlechtsrollenverteilung, in der 
der Mann als kompetent auftritt und die Frau ihn bewundert.  
Abbildung 45: Interaktionseffekte bei ExpertInneninterviews [Quelle: Abels/Behrens (2005181ff.)] 
Auswertung der ExpertInneninterviews 
Bei der Auswertung von ExpertInneninterviews sollte in der Regel keine Geschlechtsblindheit 
herrschen. Da Gesprächsinhalte typischerweise vergeschlechtlicht sind und Geschlechtsrollen-
Stereotypisierungen in Gesprächen (re-)produziert werden, werden die gewonnenen Daten oft 
geschlechtertypische Deutungs- und Handlungsmuster widerspiegeln, welche interpretations-
würdig sind. Die meisten ExpertInneninterviews werden von den Sichtweisen der männlichen 
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Experten dominiert sein und diese Sichtweisen dürfen nicht als objektive Abbildung der Wirk-
lichkeit gewertet werden.182 
8.3.3 Stichprobe 
In der qualitativen Forschung steht bei der Stichprobenbildung die Relevanz der untersuchten 
Objekte bzw. die inhaltliche Repräsentation, die für das Thema leitend ist, im Vordergrund. 
ExpertInneninterviews werden meist mit dem Ziel durchgeführt, Erkenntnisse zu gewinnen, die 
über den untersuchten Fall hinausreichen können.183  
In dieser Arbeit wurden 30 Expertinneninterviews durchgeführt, und zwar 10 auf österreichi-
scher bzw. deutschsprachiger Seite, 10 auf chinesischer sowie 10 auf japanischer Seite. Bei 
insgesamt 30 Interviews war ein hoher Informations- und Aussagegehalt zu erwarten, da bei den 
ausgewählten Unternehmen ein Querschnitt über viele unterschiedliche Branchen, Industrien 
und Betätigungsfelder angestrebt wurde. Dies unterstützte die Generierung eines weitreichenden 
und umfangreichen Erfahrungsschatzes bezüglich der Geschäftsgeschenke von Seiten der 
befragten Personen. 
Grundgesamtheit der für dieses Forschungsprojekt zu untersuchenden Personen sind alle in der 
chinesischen und japanischen Privatwirtschaft tätigen Personen, welche im Rahmen ihres Berufs 
Geschenke auswählen, empfangen und geben. Um der interkulturellen Fragestellung dieser 
Arbeit gerecht zu werden, wurde hierbei noch die weitere Einschränkung bezüglich der Grund-
gesamtheit vorgenommen, und zwar dass die JapanerInnen und ChinesInnen bereits Geschenke 
an westliche GeschäftspartnerInnen gemacht haben und dass die westlichen Personen respektive 
schon Geschenke von chinesischen und japanischen GeschäftspartnerInnen erhalten haben.  
Die Genusgruppe der befragten Personen war zwar nicht von vordergründigem Interesse, aber 
dennoch wurde darauf geachtet, dass ein ausgeglichenes Verhältnis von Männern und Frauen 
angestrebt wurde, damit nicht die Perspektiven einer Genusgruppe dominieren. Deshalb wurden 
insgesamt 15 Frauen und 15 Männer befragt, um hierbei Verzerrungen bezüglich einer typi-
scherweise männlichen oder typischerweise weiblichen Sichtweise bzw. Umgang mit Geschäfts-
geschenken zu vermeiden. Insgesamt ergab sich dennoch die Schwierigkeit, westliche Ge-
schäftsfrauen für das Interview zu finden, da diese in der internationalen Geschäftstätigkeit stark 
unterrepräsentiert sind und dadurch auch schwieriger zu finden sind. In China erwies es sich als 
deutlich schwieriger, InterviewpartnerInnen zu finden. 
Die Stichprobenauswahl der ChinesInnen und JapanerInnen kann nicht als repräsentativ gelten, 
da die sehr gute Kenntnis von entweder Deutsch oder Englisch ein einschränkendes Kriterium 
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war, um die Interviews in einer der beiden Sprachen durchzuführen. Die gute Kenntnis einer 
Fremdsprache setzt in der Regel einen Auslandsaufenthalt voraus und hat dadurch oftmals eine 
gewisse Sensibilität für die eigene Kultur vor allem im Vergleich mit anderen Kulturen zur 
Folge. Gerade in sehr hierarchischen Kulturen wie China und Japan findet die Kommunikation 
in einem stärkeren Ausmaß nonverbal statt als beispielsweise in den meisten westlichen 
Ländern. Hierbei bietet die Verwendung einer Fremdsprache oftmals den Vorteil, dass die 
befragten Personen mit einer größeren Offenheit und verbalen Direktheit antworten, als sie es in 
ihrer Muttersprache würden.  
Die Kontaktaufnahme erfolgte über Bekannte, ArbeitskollegInnen im jeweiligen Land, die 
Außenhandelsstellen der österreichischen Wirtschaftskammer und über Anfragen im Internet. 
Die Bereitschaft, an den Interviews teilzunehmen, war äußerst groß und dadurch konnte auch 
ein guter Querschnitt über die beiden Genusgruppen und unterschiedliche Unternehmen erreicht 
werden. 
Im Konkreten setzt sich die Stichprobe folgendermaßen zusammen: 
 
 Name Genusgruppe Alter Branche Position Nationalität 
Matthias Mann 28 Werkzeuge Einkäufer Deutschland
Michael Mann 29 Werbemittel Geschäftsführer Österreich 
Christian Mann 34 Handel Geschäftsführer Österreich 
Georg Mann 35 Schmuck Geschäftsführer Österreich 
Sabine Frau 34 Textilien Einkäuferin Deutschland
Eberhart Mann 35 Recht Anwalt Deutschland
Jörg Mann 35 Industrie Abteilungsleiter Deutschland
Frank Mann 37 Personalberatung Headhunter Deutschland










Alex Frau 34 Logistik Kundenbetreuerin Deutschland
Ryuji Mann 40 Bank Abteilungsleiter Japan 
Nishikawa Mann 50 Unternehmensberatung Management-Berater Japan 
Noe Frau 40 Büromöbel Assistentin Japan 
Kyoko Frau 30 Werbeagentur Assistentin Japan 
Chiho Frau 28 Software Kundenbetreuerin Japan 
Asano Mann 55 Unternehmensberatung Management-Berater Japan 
Fukugai Frau 32 Automobil Assistentin Japan 
Masa Mann 29 Museum/Bürogebäude PR-Manager Japan 







Motofumi Mann 48 Elektronik Abteilungsleiter Japan 
Du Mann 50 Automobil Abteilungsleiter China 
Polly Frau 27 Werbung Kundenbetreuerin China 
Rita Frau 29 Kosmetika Einkäuferin China 
Venus Frau 28 Import Markenartikel Kundenbetreuerin China 
Eleanor Frau 36 Schmuck Assistentin China 
Gina Frau 40 Hotel Abteilungsleiterin China 
Alison Frau 30 Elektronik Einkäuferin China 
Anissa Frau 31 Getränke PR-Managerin China 








Summy Mann 32 Glückspiel PR-Manager China 
Abbildung 46: InterviewpartnerInnen 




Der Interviewleitfaden gliedert sich grob in folgende vier Bereiche:  
• Die offene Einstiegsfrage soll den Erzählfluss generieren und den offenen und narrativen 
Charakter der Interviewsituation verdeutlichen bzw. generieren.  
• Fragen zu den Geschenken im jeweiligen Land sollen das Thema der Geschenke in Hinblick 
auf den theoretischen Hintergrund und die theoretischen Vorüberlegungen von Geschenken 
beleuchten und den aktuellen Stand der Rolle von Geschenken im jeweiligen Land 
darstellen. Dadurch wird zum einen die verwendete Literatur zu Geschenken in 
interkulturellen Geschäftsbeziehungen ergänzt und auf einen aktuellen Stand gebracht und 
zum anderen wird ein praxisnahes Verständnis von Geschenken vermittelt. In diesem Teil 
des Interviewleitfadens werden Fragen zu den gegebenen und empfangenen Geschenken, 
Schenkokkasionen, dem Zweck, dem Preis, dem generellen Einsatz von Geschenken sowie 
Fragen zu den Bedingungen des Einsatzes dieses Kommunikationsinstruments gestellt. 
• Der Fragenblock zu den beschenkten Personen soll explorieren, in wie fern sich Geschenke 
für einheimische und ausländische Personen sowie für Frauen und Männer bzw. auslän-
dische Frauen und Männer unterscheiden. Darüber hinaus wird nach unterschiedlichen ge-
schlechtstypischen Regeln im Schenkverhalten und nach Unterschieden in der Verpackung 
je nach beschenkter Person gefragt. Des Weiteren wird Entertainment ebenfalls als Form 
von Geschenken betrachtet und es werden Unterschiede im Entertainment für Einheimische 
und AusländerInnen bzw. Frauen und Männer in Erfahrung gebracht. Auf diesem Wege soll 
untersucht und verstanden werden, in wie weit sich Wahrnehmungen von der zu beschen-
kenden Person in den Geschenken widerspiegeln. Aus den aus diesem Teil des Interviewleit-
fadens gewonnenen Antworten kann und soll im Anschluss auch die zentrale Forschungs-
frage der empirischen Untersuchung beantwortet werden. 
• Die offenen Abschlussfragen sollen den befragten Personen die Möglichkeit geben, Anmer-
kungen zu machen bzw. das Gesagte ergänzen oder einschränken. Sie dienen der letzten 
Reflexion des Themas und sollen noch abschließende Gedanken generieren. Nach den 
Fragen zu den gegebenen Geschenken und deren Hintergründen erscheinen auch die Frage 
nach den Geschenken, welche nicht gegeben werden sollen und die Gründe dafür als gute 
Abrundung und passender Abschluss des Themas. 
Der konkrete Interviewleitfaden mit den genauen Frageformulierungen und dem inkludierten 
Protokollformular befindet sich im Anhang dieser Arbeit.  




Die insgesamt 30 Interviews wurden von Ende März bis Mitte Mai 2006 in Tokyo, Hong Kong 
und Shanghai durchgeführt. Davor wurden Pretests durchgeführt, um die Schwächen des Inter-
viewleitfadens aufzudecken, um diesen zu ergänzen und zu modifizieren. Hierbei wurde zum 
Beispiel die Wichtigkeit von Entertainment als Geschenk erkannt und der Leitfaden um Fragen 
zu Entertainment im jeweiligen Land erweitert. Darüber hinaus wurden einige Fragen stark 
vereinfacht und so formuliert, dass sie mit großer Wahrscheinlichkeit auch von ChinesInnen und 
JapanerInnen mit mittelmäßigen Englischkenntnissen verstanden werden können. Des Weiteren 
wurde in den Pretests adäquates und professionelles Interviewverhalten geübt.  
Nach Abels/Behrens (2005: 176ff.) werden im interpretativen Paradigma der qualitativen So-
zialforschung Kommunikation und Interaktion als wichtige Bestandteile des Forschungspro-
zesses gesehen. Den InterviewerInnen wird hierbei oftmals ein Gestus interessierter Zurückhal-
tung empfohlen. Bei ExpertInneninterviews sollten sie also als anteilnehmende und anregend-
passive Personen zum Erzählen auffordern, damit das Interviewprotokoll als monologischer 
Text angesehen und interpretiert werden kann. Dabei sollte sich die Interviewsituation den 
kommunikativen Regeln des alltagsweltlichen Handelns annähern.  
Darüber hinaus sollte so wenig wie möglich unterbrochen werden.184 Aus diesem Grund wurde 
auch die Reihenfolge der Fragen verändert, wenn es in Bezug auf den Erzählfluss der befragten 
Person angemessen war. Die Frageformulierungen wurden ebenfalls flexibel gestaltet, um die 
Atmosphäre so offen, vertrauensvoll und unpragmatisch wie möglich zu gestalten. Die Wahl der 
Zeit sowie des Intervieworts richtete sich nach den Wünschen der befragten Personen und so 
wurde der Großteil der Interviews im Büro oder Konferenzzimmer durchgeführt, aber auch in 
Kaffeehäusern oder Restaurants bei einem gemeinsamen Mittag- bzw. Abendessen.  
Alle Interviews wurden mit einem Aufnahmegerät aufgezeichnet, protokolliert und anschließend 
transkribiert. 
 
                                                 
184  Vgl. Gläser/Laudel (2004: 168ff.). 




In diesem letzten Kapitel dieser Arbeit werden die durch ExpertInneninterviews gewonnenen 
Daten ausgewertet, die Ergebnisse dargestellt und interpretiert. Dieses Kapitel endet mit einem 
abschließenden Resümee und einem Ausblick. 
9.1 Vorgehensweise der Datenauswertung 
Bei der Auswertung von ExpertInneninterviews besteht das Ziel darin, das Überindividuell-
Gemeinsame der Interviewtexte zu finden. Die Auswertung der Daten in dieser Arbeit erfolgte 
nach dem von Mayer (2004: 46ff.) vorgeschlagenen sechsstufigen Verfahren, welches die 
genaue Transkription der Interviews voraussetzt. Die sechs Schritte sehen folgendermaßen aus: 
• Im ersten Schritt werden alle Textstellen markiert, die spontan ersichtliche Antworten auf 
die Fragen des Interviewleitfadens beinhalten. 
• Im zweiten Schritt wird der Text in ein Kategorienschema eingeordnet, welches im Vorhi-
nein durch die Auseinandersetzung mit der Theorie erarbeitet wurde. Dieses Kategorien-
schema wird in diesem Schritt erweitert und das Hauptaugenmerk liegt auf der Extraktion 
der Einzelinformationen. 
• Im dritten Schritt wird eine innere Logik zwischen den Einzelinformationen innerhalb des 
Interviews hergestellt und dabei werden sowohl bedeutungsgleiche Textstellen als auch 
widersprechende Informationen berücksichtigt. 
• Im vierten Schritt wird die innere Logik des Interviews nieder geschrieben und die Zuord-
nung der einzelnen Textstellen wird noch weiter präzisiert. 
• Im fünften Schritt erfolgt die Erstellung der Auswertung mit Text und Interviewausschnitten 
und diese Auswertung wird mit den transkribierten Texten verglichen.  
• Im sechsten Schritt wird aus dem Auswertungstext eine Präsentation entwickelt, bei der die 
Ergebnisse dargestellt, jedoch nicht mehr interpretiert werden. Dieser Schritt wird in dieser 
Arbeit nicht extra vorgenommen, da die Präsentation der Daten und gewonnenen Erkennt-
nisse bereits mit dem fünften Schritt zusammen erfolgt. 
 
Die Kategorien stehen in engem Zusammenhang mit der Konstruktion des Interviewleitfadens 
und gliedern sich daher grob in den Bereich, bei dem es um Geschenke und Schenkverhalten im 
Generellen im jeweiligen Land geht und in den Bereich, in dem die beschenkten Personen im 
Mittelpunkt des Interesses stehen. Die Auswertungsmethode zeichnet sich dadurch aus, dass die 
Kategorien stets erweitert werden können und daher wurden auch Kategorien gebildet, die nicht 
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im direkten Zusammenhang mit dem Interviewleitfaden stehen wie zum Beispiel die Position 
der beschenkten Person oder Geschenke an Individuen versus Geschenke an Gruppen. 
Zusammenfassend wurden folgende Kategorien gebildet: 
 
Geschenke und Schenkverhalten allgemein Geschenke je nach beschenkter Person 
Geschenke in China/Japan Geschenke allgemein für AsiatInnen 
Schenkanlässe Geschenke für AsiatInnen m/w 
Regeln des Schenkverhaltens Geschenke allgemein für EuropäerInnen 
Zweck von Geschenken Geschenke für EuropäerInnen m/w 
Entscheidungsfindung Entertainment allgemein für AsiatInnen (m/w) 
Preis Entertainment allgemein für EuropäerInnen 
Reziprozität Entertainment für Europäerinnen m/w 
Kritische Geschenke Verpackung m/w 
Charakteristika der schenkenden Person Geschenke an Individuen vs. Geschenke an Gruppen
 Position der beschenkten Person 
Abbildung 47: Kategorien der Auswertung 
In dieses Kategorienschema wurden die Einzelinterviews gemäß des zweiten, dritten und vierten 
Schritts der Auswertungsmethode eingeordnet, eine innere Logik innerhalb der einzelnen Inter-
views hergestellt und diese weiter präzisiert. 
9.2 Darstellung der Ergebnisse 
Im Folgenden werden die Ergebnisse der ExpertInneninterviews dargestellt, indem gemäß der 
Reihenfolge der Kategorien der Auswertung aus Abbildung 48 zuerst auf die einzelnen Aspekte 
der Rolle von Geschenken und des Schenkverhaltens in China und Japan allgemein eingegangen 
wird. Damit wird die im Theorieteil zitierte Literatur ergänzt, modifiziert und auf einen 
aktuellen Stand gebracht und es wird ein umfassender Überblick über das Ritual des Schenkens 
aus der Perspektive der Personen geliefert, die aktiv darin involviert sind. Anschließend werden 
die Ergebnisse bezüglich Geschenken je nach der beschenkten Person Punkt für Punkt beschrie-
ben, was als Ausgangspunkt für die Interpretation und die Betrachtung der Gender-Dimensio-
nen, die sich auch interkultureller Kontextualisierung in Geschäftsgeschenken manifestieren 
können, dient. Diese Übersicht wird stets beide Länder gemeinsam zusammenfassen, außer es 
bestehen wichtige Unterschiede zwischen den betrachteten Kulturen. 
9.2.1 Schenken vs. Beschenkt-werden 
Bevor auf die einzelnen Ergebnisse zu den Interviewfragen eingegangen wird, wird die Diskre-
panz zwischen Schenken und Beschenkt-werden aus interkultureller Perspektive betrachtet. 
Während der Interviews wurde nämlich offensichtlich, dass die Intention der Geschenke von 
Seiten der chinesischen oder japanischen schenkenden Personen nicht immer von den europäi-
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schen beschenkten Personen richtig verstanden wurde. Der Grund dafür ist, dass das Setting des 
hier stattfindenden Geschenksaustauschs eine interkulturelle Überscheidungssituation ist, wie 
sie in Abbildung 6 dargestellt wurde. Die asiatische schenkende Person handelt ihrem kulturel-
len Hintergrund entsprechend und die europäische beschenkte Person interpretiert ihrem kultu-
rellen Hintergrund nach und hierbei entsteht eine Misskommunikation.  
Der jeweilige kulturelle Hintergrund der beteiligten Personen besteht zum Teil aus den kultu-
rellen, den soziokulturellen und den psychosozialen Filtern, wie sie unter Abbildung 11 darge-
stellt wurden und aufgrund dieser Filter verkompliziert sich die richtige Interpretation der gesen-
deten Botschaft wesentlich.  
Die Auswirkungen des interkulturellen Kontakts auf das Individuum wurden in Abbildung 7 
dargestellt und erklärt. Im Zusammenhang mit der empirischen Studie entsteht die Vermutung, 
dass bei einer übertragenden Verhaltensoption, in der der eigene kulturelle Hintergrund 
zurückgewiesen wird und die fremde Kultur angenommen wird, die Intentionen der 
schenkenden Person in der Regel richtig verstanden werden. Dennoch könnte bei diesem 
Verhaltenstypus große Verwunderung herrschen, wie der Geschenksaustausch überhaupt falsch 
verstanden werden könne. Dieser Fall ist bei keinem der geführten Interviews aufgetreten.  
Bei der chauvinistischen Verhaltensoption hingegen werden die Intentionen mit großer Wahr-
scheinlichkeit falsch verstanden werden, weil die fremde Kultur prinzipiell zurückgewiesen 
wird. Bei einem Interview gab es Andeutungen eines chauvinistischen Verhaltenstypus, die sich 
in großer Verwunderung und Unverständnis gegenüber dem japanischen Schenkverhalten bei 
Begräbnissen äußert. Es wurde immer wieder betont, dass dies in der Heimat nicht denkbar wäre 
und dass die JapanerInnen aufgrund dieses Brauchtums pragmatische Menschen seien. Tatsäch-
lich ist das Schenken von Geld an die Hinterbliebenen lediglich eine typisch japanische Form 
der Anteilnahme und die JapanerInnen selbst haben keine pragmatischen Intentionen bei der 
Anwendung dieses Brauchtums. 
 
Was mich komplett verwundert, als ich mal bei einer Beerdingung von einem Kollegen war, das war pragmatisch -  
man schenkt also Geld. Das gibt’s in Deutschland nicht, dass man in einem Umschlag Geld bei der Beerdigung 
schenkt. Sehr pragmatisch die Japaner. Wichtig, bei der Beerdigung muss man gebrauchte Scheine schenken. 
Wenn man neue Scheine schenkt, dann bedeutet das, dass man schon darauf vorbereitet war, dass er stirbt. Bei 
der Hochzeit gibt man neue. Aber man gibt Geld und es wird auch erwartet. Und je nach Rang, also ein kleiner 
Angestellter gibt weniger Geld, da gibt’s gewisse Maßstäbe, gewisse Sätze. Das kenne ich von Deutschland her 
nicht. (Jörg) 
 
Wird die marginalistische Verhaltensoption angewandt, kann die Intention richtig verstanden 
werden, muss aber nicht notwendigerweise, da diese Verhaltensoption von Konflikten und von 
Identitätsverwirrung geprägt ist. Eine Interviewpartnerin war in dieser Konfliktsituation, den 
Umgang mit Geschenken betreffend. Obwohl sie weiß, dass eine kleine geschäftliche Aufmerk-
samkeit in Form eines Geschenks nicht notwendigerweise Korruption ist, war sie sich der 
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Intention der schenkenden Personen nicht gewiss und fühlte ein gewisses Unbehangen bei der 
Annahme der Geschenke. 
 
Das ist ja jetzt wieder die Frage, ob das aus Gründen der Bestechlichkeit ist oder reine Höflichkeit. Ich denke, zu 
chinese new year erwarten sie nichts, das machen sie aus Tradition weil es Glück bringt, wenn man diese roten 
Umschläge gibt. Auch wenn ich von einem Lieferanten Tee bekomme, da erwarten sie nichts. Aber was vielleicht in 
ihrem Hinterkopf ist, abgesehen von chinese new year, dass sie die Stimmung ein bisschen lockern wollen, genauso 
wie mit dem essen gehen… den Kunden bewirten, den roten Teppich ausrollen… das ist vielleicht auch ein kleiner 
Hintergedanke, dass man versucht, den ein bisschen in eine gewisse Richtung zu drängen – je nachdem wie wichtig 
die Aufträge sind. Oder dass man einmal ein Auge zudrückt. Ich weiß es auch nicht genau, da frage ich mich auch 
immer noch. Da fragt man sich auch immer, was kann ich annehmen und was nicht. Was ist Bestechlichkeit, wo 
fängt es an, wo hört es auf. (Sabine) 
 
Die vermittelnde Verhaltensoption bewirkt in der Regel persönliches Wachstum, da beide 
Kulturen in einer Synthese verinnerlicht worden sind. In diesem Fall wird die Intention der 
schenkenden Person typischerweise richtig verstanden und es kommt daher zu keiner Misskom-
munikation beim Geschenksaustausch. Bei den Interviews der 10 europäischen Personen trat bei 
8 Personen tendenziell dieser Verhaltenstypus, was darauf zurückzuführen ist, dass diese Perso-
nen schon über einen längeren Zeitraum in China oder Japan leben und mit der Sprache, der 
Kultur und deren Kommunikationsformen sehr vertraut sind. Diese Personen waren sich der 
Tatsache bewusst, dass Geschenke mit korrupten Praktiken verwechselt werden können, haben 
diese aber nicht als solche betrachtet, da sie sie primär als Teil des asiatischen Geschäftslebens 
betrachtet haben und im Sinne eines kulturell sensiblen Umgangs mit dem Gastland beschlossen 
haben, an diesem Geschäftsgebaren teilzunehmen.  
 
Ich habe beispielsweise 6 Monate lang in einem japanischen Anwaltsbüro ein Praktikum gemacht und da war es 
Gang und Gebe. Da ist es immer so gewesen, dass wenn der Mandant kam, hatte er immer ein Mitbringsel in 
irgendeiner Form  dabei. Wenn das einmal nicht der Fall war, war das einer der Mandanten, die regelmäßig die 
schon vorher angesprochenen traditionellen Sommer- und Wintergeschenke machen. Das sind auch in aller Regel 
recht große und teure Geschenke, die aus rieseigen Boxen voll Bier bestehen, das ist ein völlig übliches Geschenk 
hier, sehr schön aufgemacht und darin sind dann Dosen Bier. Ein Europäer würde wahrscheinlich nie auf die Idee 
komme, eine Dose Bier zu schenken, aber hier in Japan ist das durchaus üblich. (Eberhart) 
 
Es gibt bestimmte Bräuche während des Jahres, wo es üblich ist, Geschenke auszutauschen, chinese new year ist 
da der klassische Fall, wo es dann auch darum geht lucky money in roten Kuverts zu verteilen und da muss man 
dann schon vorsichtig sein, weil wie viel Geld ist kulturell dem Brauchtum entsprechend und wo ist die Grenze zur 
Bestechung? Bei den großen deutschen Einkaufsbüros, die durchaus schon länger am Markt sind hat das dann zu 
Exzessen geführt, wo dann plötzlich sehr viel Geld geflossen ist. Wir haben für uns klare Limits gesetzt und gesagt, 
alles unter 500 Hong Kong Dollar, also ca. 50 Euro ist ok, bei allem was darüber hinausgeht, muss verpflichtend 
eine schriftliche Meldung gemacht werden. 
Chinese new year ist üblich und das lucky money lassen wir auch bewusst zu. Das bleibt auch bei den Mitarbeitern. 
Wenn er mit einem Lieferanten ein gutes Verhältnis hat, bekommt der maximal 20 bis 100 Hong Kong Dollar, 
manchmal auch 500 Hong Kong Dollar, aber das sind absolute Ausnahmen. (Christian) 
9.2.2 Geschenke in China und Japan im Allgemeinen 
Geschäftsgeschenke haben in China und Japan nach wie vor große Bedeutung und werden in-
tensiv ausgetauscht. Dafür stehen in der Regel den Firmen große Budgets zur Verfügung. 
 
Normally in private we [Japanese] send our wives to the department store and ask our wives to give gifts to relatives 
and friends. All our departments and other companies make such greetings with gifts to important persons. There is 
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a list every year. 3.000 Yen [ca. 20 Euro] is usual. If you imagine that our company has 1200 customers a year, this 
is quite a work. (Asano) 
 
Dennoch ist insgesamt eine sinkende Tendenz im Austausch von Geschäftsgeschenken 
bemerkbar. Diese Tendenz folgt aus der Tatsache, dass sich viele Unternehmen deutlich von 
allen möglichen Formen der Korruption distanzieren möchten und daher teilweise eine strikte no 
gifts policy verfolgen, welche an die GeschäftspartnerInnen kommuniziert wird.  
 
Ich glaube, sobald das Geschenk keine Höflichkeitsform mehr ist, dass du ein Problem hast, es sollte einfach eine 
Geste sein. Ein kleines Geschenk soll ein bisschen Respekt gegenüber dem anderen zeigen. Es soll ein bisschen 
interessant und innovativ sein und etwas über dein gegenüber aussagen oder über deine Firma und es soll zeigen, 
dass nachgedacht wurde. Ein Geschenk sollte nicht zur Bestechung da sein, da haben Firmen hier in Hong Kong 
panische Angst davor. Meine MBA Klassenkameraden arbeiten fast alle in Banken und die haben alle Richtlinien, 
dass du keinerlei Geschenke annehmen darfst, auch wenn es nur 3 oder 4 Euro kostet, weil man hat Angst vor 
diesen Bestechungsgeschenken. Aber ich glaube bei kleineren Firmen ist so ein Geschenk schon wichtig, um 
Kontakte und connections herzustellen. (Alex) 
 
Es wurde und wird vermutlich noch viel Korruption über Geschenke betrieben, welche auch 
behördlich gefahndet wird. Viele vor allem ausländische Unternehmen in China und Japan 
entscheiden sich daher dafür, gar nicht am Geschenkaustausch im geschäftlichen Rahmen 
teilzunehmen und auf diese Weise jede Vermutung von Korruption im Keim zu ersticken.  
 
Früher als in China noch Kommunismus war, war es üblich, dass man Dinge mit in die Fabrik genommen hat, wie 
Zigaretten oder Whisky für die Fabriksmanager. Wir haben uns das Thema genauer angesehen, weil der Schritt 
zwischen einem gut gemeinten Geschenk und schleichender Korruption ist ganz schwierig. Wir haben hier in Hong 
Kong definiert, dass wir das Thema kulturell sensibel angehen wollen. Parallel erhalten die Lieferanten schriftlich die 
Information von uns, dass wir grundsätzlich eine no gifts policy fahren. (…) 
Es ist schwierig, bei Geschenken nicht in eine Abhängigkeitssituation zu kommen, deswegen haben wir auch relativ 
strikte Regeln dafür eingeführt. Diese Regeln haben wir nicht selber erfunden, sondern es gibt in Hong Kong die 
Independent Commission Against Corruption, die sehr sehr mächtige Durchgriffsrechte hat, die können ohne 
richterlichen Beschluss jedem ins Konto einsehen. Sie haben hier speziell für Handelsunternehmen eine Logik 
entwickelt, wo es darum geht, diese Dinge aufzuzeigen und zu sagen, ohne Limits wird es nicht gehen, was sind 
gesellschaftlich akzeptierte Limits. (Christian) 
 
Das Geschenk geben insgesamt in der japanischen Wirtschaft ist nach wie vor eine weit verbreitete Geschichte und 
bezieht sich nicht nur auf Mitbringsel, sondern es wird auch juristisch interessant in dem Bereich, wo es um Geld 
geht. Das fängt an bei Entertainment, geht dann weiter über Mitgliedschaften in Golfclubs und anderen Clubs, essen 
gehen, Reisen. Da sind sicherlich in den Budgets der größten japanischen Unternehmen viele Millionen dafür 
vorgesehen, dass solche Geschenke gemacht werden können, um das Wohlwollen des Business Partners zu 
erhalten. Wenn man das gegenüber einem Parlamentarier macht, macht man sich gleich strafbar. Das wird sehr 
strikt gehalten, eben weil es so Gang und Gebe ist. (Eberhart) 
 
Geschäftsgeschenke stehen also in dem Spannungsfeld, auf der einen Seite Teil der Kultur und 
des Geschäftslebens zu sein und auf der anderen Seite leicht mit korrupten Praktiken in Verbin-
dung gebracht zu werden. Geschenke sind eben ein fixer Bestandteil des geschäftlichen 
Umgangs in diesen Ländern und können daher schon aus traditionellen und historischen 
Gründen nicht ausgelöscht werden. Daher entscheidet sich die Mehrheit der ausländischen 
Unternehmen in China und Japan für einen kulturell sensiblen Umgang mit Geschenken und 
nimmt auch in dem Ausmaß daran teil, in dem es noch deutlich und offensichtlich von 
Korruption zu unterscheiden ist. Schließlich sind Geschäftsgeschenke in China und Japan in der 
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Regel keine Korruptionsgeschenke, sondern sie sind Kommunikationsrituale im Geschäftsleben 
ähnlich wie Begrüßungen oder der Austausch von Visitenkarten, die dem Gegenüber Respekt 
und Wertschätzung kommunizieren sollen. 
 
Der Chinese schenkt nicht so wie der Westler, er schenkt so, dass es eine Bedeutung gibt und manchmal schenkt 
der chinesische Kunde ein bisschen etwas Wertvolles. Das [Schenken] ist hier in China eine kulturelle Tradition, es 
wird auch oft eine wertvolle Sache den westlichen Gästen geschenkt. Wenn westliche Partner hier zu Besuch nach 
China kommen oder wenn unsere chinesischen Kunden nach Österreich zu Besuch kommen, dann nehmen sie 
öfters ein Geschenk mit. (Du) 
9.2.3 Schenkanlässe 
Insgesamt gibt es China und Japan kaum einen Anlass, der nicht auch gleichzeitig ein Ge-
schenkanlass sein kann, sowohl im privaten als auch im beruflichen Umfeld. Es lassen sich 
einige länderübergreifende Anlässe identifizieren, die im Folgenden beschrieben werden. Auf  
spezifisch chinesische oder japanische Anlässe wird noch in den darauf folgenden Punkten 
gesondert eingegangen. 
 
Schenkanlässe in China und Japan  
• Bei der ersten Begegnung werden neben Visitenkarten oft kleine Werbegeschenke mit 
Firmenlogo verteilt, wie zum Beispiel Kugelschreiber, Büroartikel, Briefbeschwerer, Golf-
bälle, Kalender, etc. Diese Werbeartikel gibt es häufig auch bei Kongressen, Messen oder 
anderen Veranstaltungen. 
• Bei Geschäftseröffnungen oder nach dem Umzug in ein neues Büro werden in der Regel 
entweder Blumengestecke, Zimmerpflanzen oder bei einer intensiveren Beziehung auch 
Vasen oder andere Einrichtungs- und Dekorationsgegenstände geschenkt. In Hong Kong 
wird dabei auch oft das Prinzip von feng shui berücksichtigt, wie zum Beispiel mit einem 
Aquarium mit Fischen bei der Eingangstür.  
• Bei firmenbezogenen Meilensteinen wie zum Beispiel Jubiläen von Firmengründungen, bei 
Vertragsunterzeichnungen, der ersten Inbetriebnahme von Maschinen oder einer ersten 
Lieferung werden gerne besondere Erinnerungstücke geschenkt.  
• Bei Besuchen von ausländischen GeschäftspartnerInnen gibt es normalerweise immer Ge-
schenke in Form von Entertainment und oftmals auch physische Geschenke, die sich im 
Wert nach der Höhe der Position und der Höhe des Auftrags bzw. des erzielten Gewinns 
richten.  
• Abschiedsgeschenke werden typischerweise gegeben, wenn ein/-e Mitarbeiter/-in das Unter-
nehmen verlässt. 
• Unternehmen mit der Zentrale in einem vorwiegend christlichen Land schenken oft zu 
Weihnachten, Ostern oder Neujahr bzw. werden sogar teilweise von asiatischen Firmen zu 
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diesen Anlässen beschenkt. Obwohl diese Bräuche traditionellerweise nicht asiatisch sind, 
gewinnen sie imzuge der internationalen Geschäftstätigkeit immer mehr an Bedeutung und 
werden von AsiatInnen als Schenkanlässe anerkannt. 
• Bei der Geburt eines Kindes werden oft Geschenke für dieses Kind gemacht. Zur eigenen 
Hochzeit oder der der Kinder, bei Begräbnissen und bei Spitalsaufenthalten wird in der 
Regel Geld geschenkt, wobei es je nach Tiefe der Beziehung, Alter und Position im Unter-
nehmen unterschiedliche Geldbeträge erwartet werden. Diese Anlässe stellen in westlichen 
Ländern ebenfalls einen Geschenkanlass dar, allerdings nur dann, wenn sich eine private 
Beziehung zwischen den beteiligten Personen entwickelt hat. Daher werden die Geschenke 
in der Regel auch von dem Privatvermögen der schenkenden Person bezahlt. In Asien hinge-
gen werden diese Anlässe auch innerhalb von guten und langjährigen Geschäftspartnerschaf-
ten mit Geschenken gewürdigt, ohne dass notwendigerweise ein enger privater Kontakt 
herrschen muss. Die Bezahlung der Geschenke erfolgt hierbei vom Firmenbudget. 
 
Spezifische Schenkanlässe in China  
• Das chinesische Neujahrsfest im Februar und das mid-autumn festival im September sind die 
wichtigsten traditionellen Schenksaisonen in China, bei welchen zwischen Unternehmen in-
tensiv Geschenke ausgetauscht werden. Diese Geschenke sind allerdings in der Regel nicht 
individuell gestaltet, sondern bei beiden Anlässen werden Körbe mit verschiedenen je nach 
Geschmack unterschiedlichen Speisen und Getränken verschickt, die sehr unterschiedliche 
Preisniveaus annehmen können.  
Zum chinesischen Neujahr werden zusätzlich oder teilweise auch anstelle der Körbe rote 
Kuverts mit kleinen Geldbeträgen wie zum Beispiel 10 Euro von den Verheirateten an die 
Nicht-Verheirateten und von den Älteren and die Jüngeren geschenkt. Beträge über 10 Euro 
dürfen in der Regel nicht angenommen werden und müssen an das schenkende Unternehmen 
retourniert werden. 
Zum mid-autumn festival werden zusätzlich oder anstelle der Körbe so genannte traditio-
nelle chinesische Mondkuchen verschenkt, welche normalerweise bis zu 50 Euro kosten. 
• Der Nationalfeiertag ist ebenfalls ein Anlass, Geschenkkörbe an Firmenkunden zu ver-
schicken. 
• In der Weihnachtszeit haben viele Unternehmen in China eine Firmenfeier, bei der eine Art 
Tombola namens lucky draw veranstaltet wird. Die Preise dieser Tombola sind Geld, Ge-
schenksgutscheine oder physische Geschenke und werden in der Regel von den Unterneh-
men gesponsert, mit denen zusammengearbeitet wird.  
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• In Hong Kong werden Firmen oftmals eingeladen, eine Werbeanzeige in der Lob für ein 
kooperierendes Unternehmen ausgesprochen wird, in Magazinsbeilagen zu schalten. Dies 
wird ebenfalls als Geschenk betrachtet. 
Falls Geschenke zu diesen Anlässen ausbleiben, werden sie auch teilweise eingefordert. 
 
Folgende Abbildung zeigt einen Überblick über die Häufigkeit der Nennungen der eben genann-
ten Schenkanlässe durch die in China ansässigen InterviewpartnerInnen. Hierbei ist zu beachten, 

































































Erste Begegnung  X    X X        X  
Geschäftseröffnung   X        X     X 
Firmen-Meilensteine           X      
Besuch  X    X X   X X X X X X  
Abschiedsgeschenke                 
Weihnachten, Ostern X   X X X X  X   X   X X 
Private Anlässe X  X  X   X   X  X    
Chinesisches Neujahr X X X X X X X X X X X X X X X X 
Mid-autumn festival X  X X  X X  X X     X X 
Nationalfeiertag      X        X   
Lucky draw X   X X    X    X  X  
Werbeanzeige         X      X  
Abbildung 48: Übersicht über die Häufigkeit der genannten Schenkanlässe in China 
Aus dieser Übersicht lässt sich herauslesen, dass das chinesische Neujahr der wichtigste 
Schenkanlass in China ist und dass ChinesInnen und EuropäerInnen gleichermaßen an dieser 
Schenkokkasion beteiligt sind. Des Weiteren sind Besuche, private Anlässe, christliche Anlässe 
wie Ostern oder Weihnachten und das mid-autumn festival bedeutende Gelegenheiten, um 
GeschäftspartnerInnen Geschenke zu machen. 
 
Spezifische Schenkanlässe in Japan  
• Ochūgen im Sommer und oseibo im Winter sind die traditionellen Geschenkanlässe in 
Japan, bei welchen in der Regel Kekse, Schokolade, Kuchen, Bier, japanischer Wein Sake 
und stärkere Alkoholika verschenkt werden. Hier zeichnet sich die Tendenz ab, dass Frauen 
häufiger mit Süßspeisen und Männer mit alkoholischen Getränken beschenkt werden.  
• Omiyage sind japanische Reisegeschenke, die auch im geschäftlichen Rahmen mitgebracht 
werden. Für Reisegeschenke muss nicht immer eine Grenzüberschreitung vorliegen, sondern 
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auch innerhalb Japans werden häufig typische Gegenstände aus der eigenen Region ge-
schenkt, wenn ein Unternehmen in einer anderen Region besucht wird. Bei der Rückkehr 
werden dann den eigenen KollegInnen oft Geschenke aus der besuchten Region mitgebracht. 
• Die Schokoladenindustrie erfand den so genannten white day, an welchem es üblich ist, dass 
die Damen den Herren Schokolade schenken. Dieser Tag soll als Gegenstück zum Valen-
tinstag dienen, an dem die Herren üblicherweise die Damen beschenken. Beide Anlässe 
werden teilweise in gewissen Branchen wie zum bei Werbeagenturen auch dazu genutzt, 
gegengeschlechtlichten GeschäftspartnerInnen Geschenke zu machen. Zu beiden Anlässen 
werden zum Großteil Süßigkeiten geschenkt. 
• Beförderungen innerhalb des Unternehmens werden in den höheren Positionen ebenfalls mit 
Geschenken gewürdigt. Das Ausbleiben eines angemessenen Geschenks kann unter Umstän-
den sogar als mangelnde Anerkennung betrachtet werden und daher übel genommen wer-
den. 
• Persönliche Besuche bei den Kundenfirmen beinhalten oftmals ebenfalls kleine Aufmerk-
samkeiten in Form von Süßigkeiten. Bei Entschuldigungen sollten Geschenke als Zeichen 
der Versöhnung und Wertschätzung auch nicht fehlen. 
 
In der folgenden Abbildung erfolgt ein Überblick über die Häufigkeit, mit denen die eben 
genannten Schenkanlässe sowohl als aktives Schenken, als auch als passives Beschenkt-werden 


























































Erste Begegnung  X X X  X  X  X X   X 
Geschäftseröffnung   X X  X X  X X     
Firmen-Meilensteine      X      X   
Besuch X X X  X X  X X X X    
Abschiedsgeschenke  X     X        
Weihnachten, Ostern X      X X      X 
Private Anlässe     X    X  X X X   
Ochūgen/oseibo  X X  X  X  X    X  X X   X  X    
Omiyage  X       X   X  X 
White day    X           
Beförderungen       X   X  X   
Entschuldigung    X    X  X      
Abbildung 49: Übersicht über die Häufigkeit der genannten Schenkanlässe in Japan  
Die Häufigkeitsverteilung der Schenkanlässe in Japan von Seiten der JapanerInnen und 
EuropäerInnen ergibt, dass die traditionellen japanischen Schenkanlässe nach wie vor wichtig 
sind, allerdings tendenziell für die Firmen, die keine Mutterfirma im Ausland haben. Für solche 
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Unternehmen stellen nämlich verstärkt Weihnachten und Ostern Schenkanlässe dar. Darüber 
hinaus wird in Japan oft bei der ersten Begegnung, bei Geschäftseröffnungen und bei Besuchen 
geschenkt.  
9.2.4 Regeln des Schenkverhaltens 
Die Regeln für Geschenke und das Schenkverhalten sind prinzipiell wie in den Abbildungen 36 
und 40. Dennoch ist es wichtig zu betonen, dass sich diese Regeln typischerweise auf das 
Schenken zwischen ChinesInnen und JapanerInnen beziehen und von westlichen Personen 
normalerweise nicht erwartet wird, diese Regeln im Detail zu kennen. Obwohl es nicht erwartet 
wird, macht es dennoch einen guten Eindruck und zeugt von Respekt, wenn EuropäerInnen sich 
zumindest an die wichtigen Grundregeln halten. Diese sind die Übergabe und das 
Entgegennehmen des Geschenks mit beiden Händen und die Äußerung der Dankbarkeit. Wenn 
möglich sollten Geschenke immer persönlich überreicht werden vor allem bei Personen in 
höheren Positionen.  
Bei den traditionellen Festen wie dem chinesischen Neujahr, dem mid-autumn festival oder 
ochūgen bzw. oseibo werden die Geschenke entweder per Post verschickt oder idealerweise den 
wichtigsten KundInnen persönlich überreicht. Dies stellt auch die umsatzstärkste Zeit für die 
größeren Kaufhausketten dar, bei denen die Ware bestellt und verpackt wird und die die Ge-
schenke an die jeweiligen Adressen liefern.  
 
For more than 90% I will give it to them personally, because it shows respect. Before every festival I will give it to 
them saying, I hope you are feeling happy, I wish you good luck and I hope you enjoy this with your family. (Rita) 
 
In Japan werden Geschenke in der Regel nur dann vor den Augen der beteiligten Personen 
ausgepackt, wenn höflich darum gebeten wurde, da man sonst als gierig angesehen wird. 
Oftmals werden allerdings die Geschenke gar nicht ausgepackt, um zum einen nicht gierig zu 
erscheinen und zum anderen das Geschenk weitergeben zu können. Falls das Geschenk ausge-
packt wird, muss es bestaunt werden und Begeisterung und Freude zum Ausdruck gebracht 
werden, unabhängig von der tatsächlichen Meinung über das Geschenk.  
 
Die Japaner öffnen das Geschenk auch oft nicht, damit sie es weitergeben können, so wie es ist. Wenn sie wissen, 
was drin ist und es nicht brauchen können, weil sie es vielleicht schon haben oder weil sie der Meinung sind, ich 
brauche ein Geschenk, das ich weiter geben kann. Das hier sieht schön aus, deshalb gebe ich es weiter. Vor den 
Augen dessen, der geschenkt hat, wird es nicht geöffnet. Da fragt man höflich, aber eigentlich ist es schon eine 
Unhöflichkeit zu fragen. Man macht das dann, wenn derjenige weg ist, damit man demjenigen nicht unter 
Umständen durch Gestik oder Mimik verrät, dass man das, was man da bekommen hat, eigentlich gar nicht 
brauchen kann. (Eberhart) 
 
Eine Interviewpartnerin beobachtete, dass die Geschenke unter den japanischen Firmenpräsi-
denten, die während der Bürozeiten miteinander Golf spielen gingen, niemals persönlich ausge-
tauscht wurden, sondern stets über die Chauffeure oder Sekretärinnen. 




My boss didn’t provide the gift to the others directly, but he passed the gift to their drivers. When higher people came 
to our office I didn’t give the gift to the presidents directly, but to his secretary. For example they gave it to me to 
pass it on to him, for example snacks, sweets, tea, etc. We received them twice a week. They were playing golf 
during weekdays as well. I was going to the department store to buy the gift one day before they went to play golf 
and put it in the car of the driver. (Chiho) 
 
In Festland-China hingegen gilt das sofortige Auspacken des Geschenks nicht als Unhöflichkeit. 
Es stellt sogar eine Form des Gesicht Gebens in der Öffentlichkeit dar, indem alle beteiligten 
Personen gemeinsam das Geschenk betrachten und bewundern können. Darüber hinaus sind die 
Geschenke auch nicht in jedem Fall eingepackt, sondern es ist oft der Inhalt nach außen 
erkenntlich. In Hong Kong können Geschenke sofort ausgepackt werden, müssen aber nicht 
notwendigerweise, dies liegt im eigenen Ermessen der beteiligten Personen und kann je nach 
Kontext unterschiedlich ausfallen. 
 
Das witzige bei den Chinesen ist, wenn sie dir ein Geschenk übergeben, sagen sie immer schon was drin ist, auch 
wenn es verpackt ist. Das habe ich schon mehrmals erlebt. Da ist das Bild, das du so schön fandest. (Sabine) 
9.2.5 Zweck von Geschenken  
Abgesehen davon, dass Austauschen von Geschenken kulturelles Brauchtum ist und es seit je 
her Gang und Gebe ist, an diesem Geschäftsgebaren teilzunehmen, werden mit Geschenken 
auch bestimmte Zwecke verfolgt. Geschäftsgeschenke haben in der Regel im Anfangsstadium 
von Beziehungen den Sinn, Gesprächsthemen zu generieren, den Erinnerungswert der eigenen 
Person und des Unternehmen zu erhöhen und in weiterer Folge Beziehungen aufrecht zu erhal-
ten.  
 
So one objective is appreciation of support, and a second objective is courtesy. (Gina) 
 
It [business gift giving] makes communication better. We want them to remember the names, because if we send 
them a gift, they will give us a thank you card, where they put our names in the computer and every time when they 
see the names, we are there and they will remember us. (Kyoko) 
 
In high-context cultures wie China und Japan stellen sie eine Ergänzung der verbalen 
Kommunikation dar, da durch das Geschenk Gefühle wie zum Beispiel Anerkennung und der 
Wunsch nach dem Fortbestehen der Beziehung zum Ausdruck gebracht werden sollen.  
 
It is the expression of friendliness and sending the message that you are important to me. Our culture is pretty high-
context, we don’t really say what we are meaning, so the gift represents part of our feeling to the other party. The 
size of the gift is important to us, the bigger the better the more impressive. (Masa) 
 
Mit Geschenken wird auch Dank ausgesprochen oder gegebenenfalls eine Entschuldigung. 
Darüber hinaus haben Geschenke auch den ökonomischen Hintergrund, schließlich soll das 
Fortbestehen der Beziehung auch in Zukunft weitere Aufträge bringen. Daher sind Geschenke 
auch ein Instrument der Kundenbindung. Gerade in China ist es oft das Ziel einer Geschäfts-
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beziehung, das Gegenüber auch privat besser kennen zu lernen und eine persönliche Freund-
schaft wird oftmals angestrebt, wozu Geschenke als so genanntes „Schmieröl im sozialen 
Getriebe“ dienen können. 
 
Die chinesischen Kunden sehen das als wichtige Anerkennung, speziell bei Kunden in dem Sinne, dass es eher 
Partnerschaften sind, nicht nur Geschäfte. Wir sind mehr als nur beinharte Geschäftsleute. Das ist auch der ganze 
Sinn und Zweck von der übertriebenen Esskultur, dass man sagt, man hat mehr als eine reine Geschäftsbeziehung, 
auch wenn es nur eine reine Geschäftsbeziehung ist. Es ist wichtig, dass man das Gefühl vermittelt, dass es mehr 
ist. (Georg) 
9.2.6 Entscheidungsfindung 
Der hohe Stellenwert von Geschäftsgeschenken lässt sich auch daraus ableiten, dass es in der 
Regel die oberen Management-Ebenen sind, die letztendlich die Entscheidungen über die Ge-
schenke fällen. Selbst wenn sie nicht die Gegenstände selbst auswählen, geben sie genaue 
Budgetvorgaben vor, innerhalb derer die einzelnen Geschenke ausgewählt werden und vor dem 
Schenken genehmigen sie den jeweiligen Gegenstand. 
 
Wir haben eine lange Liste, welche Geschenke wir zur Verfügung haben und wer was bekommen hat in der letzten 
Zeit und in den letzten Jahren und dann sucht der jeweilige Account Manager für seinen account das Geschenk aus, 
zusammen mit derjenigen Person, die diese Dinge verwaltet. Wenn es zum Beispiel für mehrere Kunden ist, ist es 
etwas kritisch, dann wird unser Sales Director das entscheiden, der seit über 20 Jahren in der Firma ist, und der die 
Kunden sehr gut kennt. Das ist recht delikat. Wenn es um Geschenke an Behörden geht, haben wir jemanden, der 
früher bei Behörden gearbeitet hat, diese Person kann recht deutlich sagen, dieses Geschenk passt für diesen Titel 
in der Behörde. (Georg) 
 
Zu den traditionellen Festtagen sind die Geschenke oft standardisiert und nehmen die Form von 
Speisen und Getränken an. Hierbei geht es in der Regel nur um die Frage nach dem Preis für das 
jeweilige Geschenk. 
 
The money decides the big boss, the thing decides the secretary. The boss says for example, please send a gift of 
5.000 Yen [35 Euro] to Vogue, then the secretary chooses and sends those things. Because the department stores 
have those lines and we just pick the things. (Kyoko) 
 
Für individueller gestaltete Geschenke trifft die Auswahl meist die Person, die mit der zu 
beschenkenden Person am meisten Kontakt hat und deshalb auch die persönlichen Vorlieben am 
besten einschätzen kann. 
In großen Unternehmen aus Branchen, in denen Kundenbindung in einem besonderem Ausmaß 
erforderlich ist, gibt es sogar Positionen, die sich primär um die Auswahl und teilweise auch 
Produktion von Geschenken kümmern und es werden regelmäßig Geschenk-Meetings mit den 
Führungsebenen abgehalten. 
 
We, the sales office, will propose 3 levels every year, tier 1 the bosses, tier 2 the main bookers and tier 3 the secre-
taries and we will come up with a list as well. Then we will also organise who to go to and where to deliver. We have 
regular meetings on gifts and give-aways with our communication, our purchasing, who are going to source for us, 
the board of directors, financial controllers, and us. We sit down from time to time and review, what is the latest trend 
and what are the competitors giving, because we don’t give similar things. (Gina) 




Der Preis der Geschenke hängt vom Anlass, von der Stärke der Beziehung, der Wichtigkeit des 
Kunden bzw. der Kundin und von der Position der zu beschenkenden Person ab. Für die 
traditionellen saisonalen Geschenke sind die Preise meist standardisiert und liegen innerhalb 
einer bestimmten Preisspanne. Die individuelleren Geschenke können auch einen Wert von bis 
zu 200 Euro annehmen. 
 
There is a routine for decision making. For the company with which we have a deep relationship, we send gifts 
between 5.000 and 10.000 Yen [35 – 75 Euro]. If the relationship is not so deep, we send 3. 000 Yen [20 Euro] plus. 
(Kyoko) 
 
It depends on the budget. Price is very important. Usually we set the price and then we buy something nice with a 
nice size for this price. The price depends on the title in the company, for example president or regular employee. 
(Fukugai) 
 
Der Wert des Geschenks hängt vom Kunden ab, wie wichtig er ist und das Geschenk muss passen. Zu Weih-
nachten machen wir schöne Taschen mit Broschüren und vielleicht einer Mütze drin. Die jeweilige Abteilung 
entscheidet dann, wie wichtig der Kunde ist und dann kommt vielleicht noch eine Flasche Rotwein mit hinein und für 
die ganz speziellen Kunden wird dann noch etwas gemacht. (Alex) 
 
Wenn man Geschenke bekommt oder gibt, sind diese individuell. Die Größe des Geschenks und der Wert stehen im 
direkten Zusammenhang mit dem Umsatz. Wenn du ein guter und befreundeter Kunde bist, dann steigt dieser Preis 
natürlich, wobei ich diesen Preis jetzt nicht beziffern möchte, weil der Preis mit dem Geschenk nicht im 
Zusammenhang steht, weil wir individuelle Geschenke suchen, die auch darüber liegen können. (Michael) 
9.2.8 Reziprozität  
Wie schon im Kapitel über Geschenke diskutiert wurde, ist Reziprozität ein wichtiger Bestand-
teil von Geschenken und dies trifft auch auf Geschäftsgeschenke in interkultureller Kontextua-
lisierung zu. Prinzipiell werden in verstärktem Ausmaß Geschenke vom verkaufenden Unter-
nehmen an die Kundenfirmen gemacht, aber auch ungekehrt werden Geschenke gegeben, 
jedoch in einem geringeren Ausmaß. Reziprozität bei Geschäftsgeschenken bedeutet nicht, dass 
die Geschenke zeitgleich ausgetauscht werden, sondern sie werden oftmals mit einer zeitlichen 
Verzögerung zurück erstattet. Bei der Befragung der InterviewpartnerInnen wurde des Öfteren 
angemerkt, dass hierbei eine generalisierte Reziprozität zugrunde liegt, dass also das Soziale im 
Vordergrund steht und die Erwartung einer Gegenleistung unbestimmt bleibt.  
 
I hope that they like it [the gift], enjoy it and very much appreciate it. (Venus) 
 
Bei intensiveren Nachfragen wurde jedoch deutlich, dass tatsächlich eine ausgeglichene 
Reziprozität den Geschäftsgeschenken zugrunde liegt und dass daher eine zwar zeitverzögerte 
aber dem Wert entsprechende Rückgabeverpflichtung besteht.  
 
Nicht gleichzeitig, aber später und in anderer Form bekommt man vielleicht was zurück, nicht unbedingt mit 
Geschenken. (Noe) 
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Interessanterweise besteht diese Verpflichtung für das nationale und das internationale Ge-
schäftsgeschehen in einem vergleichbaren Ausmaß und daher ist es für die grenzüberschreitende 
Geschäftstätigkeit in China und Japan besonders wichtig, Geschenke richtig zu verstehen und 
sich ihrer Bedeutung bewusst zu sein. Es wird schließlich nicht nur die Freude der beschenkten 
Person mit einem Geschenk angestrebt, sondern auch eine materielle Gegenleistung in Form 
eines Retourgeschenks oder eines Auftrags. Da jedoch diese Gegenleistung auch ausbleiben 
kann, können Geschäftsgeschenke nicht mit Korruption gleichgesetzt werden, wo die Gegen-
leistung erzwungen wird. 
 
I think no matter if you are on the clients or suppliers side, you kind of expect something from the others in the 
festival season. Not because we are really keen on having chocolate or wine or cash coupons, but it is a kind of 
signature telling you how important the other side is. This is really the key point I think. For example, if I send you a 
box of chocolate during Christmas time, then probably during the Chinese Lunar New Year or Easter holiday, we 
receive something from your side. But we seldom receive something immediately. Normally it is for the next 
upcoming festival rather than at the same time. (…) 
I would not use the word expect, but it is a kind of business manner. You cannot really quantify, whether you receive 
a certain amount of contract or business opportunity in return. They don’t owe you something in return, just because 
they have received a gift. The gift is just for maintaining a relationship with that client. And it is a kind of manner. 
(Polly)  
9.2.9 Kritische Geschenke 
Wie schon angesprochen wurde, spielen Symbolik und Aberglaube eine wichtige Rolle in Asien 
und ebenso auch im asiatischen Geschäftsleben, wobei hier der Aberglaube in Hong Kong 
stärker vertreten scheint als in Japan oder Festland China. In allen Ländern ist bei Geschäftsge-
schenken vor allem die Symbolik der Farben und Zahlen von Geschenken zu beachten. Weiß 
und Schwarz werden beispielsweise mit Begräbnissen assoziiert und sollten deshalb bei der 
Verpackung und als Farbe des Geschenks vermieden werden. Gewisse Zahlen wie zum Beispiel 
die Vier oder die Dreizehn bringen Unglück. Deshalb sollte beispielsweise kein vierteiliges 
Geschirrset oder kein Geldbetrag, der ein Vielfaches von Vier ist, verschenkt werden.  
Darüber hinaus symbolisieren Standuhren den Ablauf des Lebens und scharfe Gegenstände das 
Abschneiden der Freundschaft und sollten deshalb nicht geschenkt werden. In China sind auch 
politische Themen zu vermeiden, vor allem bezüglich Taiwan und Tibet 
 
Ich habe oft gehört, dass es Sachen gibt, die man einfach nicht verschenkt, wie zum Beispiel weiße Blumen, weil die 
Farbe Weiß den Tod bedeutet. Das möchte man in China vermeiden und es bringt Unglück. Deshalb hatte man in 
China auch ein großes Problem mit Ronald McDonald, weil sein Gesicht weiß bemalt war, aber letztendlich hatte 
man ihn dann doch genommen. Es ging zwar gut, aber man hat sicher vorher wirklich Gedanken gemacht, ob man 
es machen soll. Noch ein Beispiel für ein schlechtes Geschenk ist die Kukuksuhr, wobei man denkt, dass Chinesen 
alles toll finden, was typisch Deutsch ist, doch wenn man eine Uhr verschenkt, heißt das, ich wünsche dir, dass du 
bald stirbst. Jede Art von Uhr, also wenn du aus der Schweiz kommst und du willst eine Swatch mitbringen, ist das 
auch ein großer Reinfall, weil es eben Unglück bringt. (Matthias) 
 
Ich war mal mit einem Kunden in einem Wohnhaus mit 60 Stockwerken und dort haben sie das 4., 13., 14. Stock-
werk ausgelassen, effektiv waren es nur 44 levels und der Rest wurde wegen dem Aberglauben einfach rausge-
strichen. (Alex) 
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In China kommt zu dieser Farben- und Zahlensymbolik auch noch der Gleichklang verschiede-
ner Wörter, welcher sich aus dem Aufbau der chinesischen Sprache ergibt. Im Chinesischen 
sind alle Wörter zwar in der schriftlichen Zeichensprache unterschiedlich, aber in der 
Aussprache sind viele Wörter ident. Daher kommt vielen harmlosen Wörtern auch eine negativ 
konnotierte Bedeutung zu. Beispiele sind die klangliche Übereinstimmung des Worts für Buch 
mit dem Wort für den Geldverlust bei Glücksspielen. Aus diesem Grund sind Bücher als 
Geschenke ungeeignet.  
 
Chinese don’t like books as gifts because the Cantonese word for book sounds like the word when you lose money 
while gambling, that’s why it’s better not to give a book. They fear nothing more than losing money while gambling. 
They also don’t like the sound of the word shoe, but it is uncommon to give them as a gift anyways. There are also 
political issues to consider, for example when there is a map of China which shows Taiwan as an independent state. 
(Jessie) 
 
In Japan können die meisten Fehler im Schenken mit der Verpackung gemacht werden. Diese 
sollte nämlich in Farben und Mustern stets dem Anlass angemessen sein und muss auch 
unbeschädigt sein. Bei Krankenhausbesuchen sollten keine Pflanzen mit Wurzeln geschenkt 
werden, da dies bedeutet, dass man im Krankenhaus „Wurzeln schlägt“. Bestimmte Arten von 
Blumen sind nur für bei Begräbnissen erlaubt und zu Hochzeiten sollten keine scharfkantigen 
Gegenstände geschenkt werden. 
 
When someone is in hospital you shouldn’t give plants with roots, because this means you will stay in the hospital for 
a long time. There are also special flowers, which are for funerals, you shouldn’t give them when someone is in 
hospital. Knives, forks are not good for wedding gifts, because it cuts the relationship. Something with an edge is not 
good for weddings. (Masa) 
 
Prinzipiell sollten Geschenke nicht zu teuer sein, um sich deutlich von Korruption zu distanzie-
ren, sie sollten aber auch nicht zu billig sein, da dies geringe Wertschätzung ausdrückt. 
 
You shouldn’t give too expensive gifts, because the customers might feel uncomfortable. You also shouldn’t give 
small and cheap looking gifts. In this case it is better not to give something. It is also bad when the gift is not 
wrapped or in a plastic shopping bag or when the wrapping paper is wrinkled. This is impolite. (Fukugai) 
9.2.10 Typische Geschenke für AsiatInnen  
Diese Arbeit betrachtet prinzipiell physische materielle Geschenke im Geschäftsleben unter 
interkultureller Perspektive. Während der Durchführung der ExpertInneninterviews wurde 
offensichtlich, dass Entertainment in Asien ebenfalls als Geschenk angesehen wird und in einem 
überaus starken Ausmaß praktiziert wird. Unter Entertainment ist jede Art von Unterhaltung 
gemeint wie zum Beispiel ein gemeinsames Mittag- oder Abendessen oder jede Form von 
Abend- und Nachtaktivitäten wie zum Beispiel ein Bar- oder Clubbesuch oder Karaoke-Singen. 
Wegen des Postulats der Offenheit an die qualitative empirische Sozialforschung kann also 
Entertainment auch den Geschenken zugeordnet werden, ohne einen Widerspruch in der Aufga-
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benstellung darzustellen. Die Einbeziehung von Entertainment ist vor allem deshalb für die Fra-
gestellung dieser Arbeit von Interesse, weil sich Gender-Dimensionen stark auch im Entertain-
ment manifestieren. Im Folgenden werden also zunächst typische Geschenke für AsiatInnen 
geschildert und im Anschluss daran typisches Entertainment für AsiatInnen. 
 
Geschenke 
Typische kleinere Geschenke an Asiatinnen zu den traditionellen Schenksaisonen sind in der 
Regel Schokolade, Kekse, Kuchen, Blumen und an Asiaten Wein und hochprozentiger Alkohol. 
In Japan kommen hierzu noch der japanische Wein Sake und Bierdosen und in China der 
traditionelle Mondkuchen. Ein Grund dafür, dass in einem großen Ausmaß Speisen und Geträn-
ke geschenkt werden, ist der, dass diese Lebensmittel verzehrt werden und deshalb verschwin-
den. Wenn anstelle von Lebensmitteln andere Gegenstände geschenkt werden, wären dies auf-
grund der zahlreichen Schenkokkasionen im Laufe eines Lebens mehr Gegenstände, als aufbe-
wahrt werden können. Deshalb ist es sinnvoll, dass die Geschenke innerhalb kurzer Zeit versch-
winden.  
 
Recently I always ask what they want, because it is hard to guess what a good gift is. If I cannot ask, for females I 
usually give flowers and cakes and for males wine, sake. Once you eat food, it disappears, because I don’t want to 
put the gift away. The food they can share and it disappears. Those gifts are for both for one person or for a big 
group. (Fukugai) 
 
Darüber hinaus werden auch gerne Geschenkgutscheine bzw. Coupons von Kaufhäusern ver-
schenkt, damit sich die beschenkte Person individuell die Geschenke aussuchen kann bzw. die 
Gutscheine gegebenenfalls weiterschenken kann. Sobald es sich nämlich nicht um Werbege-
schenke und um traditionelle saisonale Höflichkeitsgeschenke handelt, wird der Individualität 
der Geschenke ein hoher Stellenwert beigemessen. Dies ist in der Regel dann der Fall, wenn die 
Kundin oder der Kunde wichtig ist und eine langjährige Beziehung aufgebaut werden soll oder 
bereits besteht. Individuelle Geschenke sind hierbei deshalb so wichtig, weil man durch sein 
Geschenk herausstechen möchte und es den Zweck erfüllen soll, dass die schenkende Person 
stets in Erinnerung bleibt. Angesichts der zahlreichen Schenkokkasionen hinterlassen unorigi-
nelle keinen bleibenden Eindruck bei der beschenkten Person. 
 
In Japan most of the cases your gift is food, English teas, cheese, but it depends to whom you are giving. If you give 
a gift to a Japanese person you have to know to whom you are giving the gift, what is their hobby or taste or interest. 
If he likes golf, you will give a golf ball. In the past Japanese companies chose something which the wife of this 
person is going to be pleased. That’s why it is something to eat or to use it at home, like a towel for example. 
(Nishikawa) 
 
Falls noch keine lange Beziehung mit der Kundenfirma besteht, sind die individuellen Vorlieben 
der zu beschenkenden Personen in der Regel noch nicht bekannt und daher werden häufig stark 
vergeschlechtlichte Annahmen über die jeweiligen Vorlieben getroffen. Bei Männern mani-
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festieren sich diese Annahmen darin, dass verstärkt Wein, Bier und starke Alkoholika geschenkt 
werden sowie elektronische Gegenstände oder hochwertige Büromaterialen. Bei Frauen hinge-
gen wird angenommen, dass sie gerne Süßigkeiten und Parfums, Kosmetika oder modische 
Accessoires wie zum Beispiel Handtaschen, Schals, etc. geschenkt bekommen. Dem liegt der 
Gedanke zugrunde, dass Frauen kaum Alkohol trinken, sondern lieber Süßigkeiten mögen, dass 
sie Schwierigkeiten mit der Bedienung elektronischer Geräte haben und sich mehr über Produk-
te für ihre Pflege und Schönheit freuen. Diese Annahmen sind offenbar stark vergeschlechtlicht 
und von den vorherrschenden Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen geleitet. Auf diesem Weg 
wird Gender im chinesischen und japanischen Wirtschaftsleben (re-)produziert und trägt zur 
Ungleichbehandlung der beiden Genusgruppen bei. 
 
In our industry 98% of the clients are men. If our costumers were 50% men and 50% females, we would choose 
different gifts. Since we have electronic products, they are especially for men. We have people who shop for them. 
For women we have to buy something more feminine, like shopping bags, but this is more a give away. I would 
choose a wallet or a scarf or a watch, a mobile phone, but you can not choose something very expensive, because 
otherwise you will be related to corruption. (Alison) 
 
Sobald die Kundenfirma wichtig ist und eine langjährige Beziehung besteht, richten sich im 
Wesentlichen die Geschenke nach den persönlichen Vorlieben der zu beschenkenden Person 
und Gender spielt hierbei keine Rolle mehr. 
 
Talking about Christmas gifts we try to pick unisex gifts, such as name card cases, cookies etc.  
But if it is something personal we choose for one person in particular to thank for the business or some special 
favours, then we will select something that is for this person in particular. (Gina) 
 
Entertainment  
Entertainment ist ebenso wie materielle Geschenke ein wichtiger Erfolgsfaktor im asiatischen 
Geschäftsleben und stellt eine gängige Wirtschaftspraxis dar. Welche Art von Entertainment 
gewählt wird, hängt in der Regel davon ab, ob nur Männer, nur Frauen oder eine gemischte 
Zusammensetzung der Genusgruppen anwesend sind. Entertainment nur unter Männern besteht 
in der Regel aus einem traditionellen Restaurantbesuch, bei dem viel geprostet und getrunken 
wird mit einem anschließenden Besuch einer Karaoke-Bar. Diese Karaoke-Bars können unter-
schiedliche Dimensionen der Seriosität annehmen. Typischerweise wird dort sehr viel getrunken 
und Hostessen stehen für die Konversation zur Verfügung und kümmern sich um das Nach-
schenken. Viele InterviewpartnerInnen haben behauptet, dass sich ein Teil des asiatischen Wirt-
schaftslebens auch im Rotlichtmilieu abspielt, sobald eine vertraute Männerrunde zusammen-
trifft und dass bei diesen Treffen auch wichtige Unternehmensentscheidungen getroffen werden. 
 
Um es neutraler zu machen, wird sehr viel Entertainment gemacht. Das sind Abendveranstaltungen die sämtliche 
Couleur haben können und vor allen Dingen richtig Geld kosten. (…) Man kommt von einer Hostessbar bis hin zu 
Sushi vom nackten Frauenkörper essen. Es ist alles drin, auch beim Geschäftsessen. Es dreht sich doch ziemlich 
viel im japanischen Männer-Gesellschaftsleben um das Rotlichtmilieu. (Wolfgang) 
 
Es gibt ja diese Karaoke Bars, da war ich allerdings noch nie. Wenn männliche Geschäftsreisende hier sind, die 
gehen dann gerne in diese Karaoke Bars. (…) Da sind oft andere Bedienstete, die da sitzen und das ist dann eher 
so ein anderes Etablissement, wo ich nicht hin brauche. Ich weiß nur, dass die Angestellten um die Person 
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herumsitzen und dass man sich dann eine aussuchen kann und dann ist sie eher so eine Art geisha, eine Art 
Begleitdame für den Abend, die einem dann immer wieder Tee nachschenkt. Es kann aber auch durchaus weiter 
gehen natürlich. Das ist dann demjenigen überlassen. (Sabine) 
 
Diese Art von Entertainment ist für Frauen ungeeignet und deshalb werden Frauen typischer-
weise in elegante westliche Restaurants ausgeführt mit einem eventuellen anschließenden Be-
such einer Bar oder Wein-Lounge. Anstelle der Karaoke-Bars mit Hostessen werden hier Karao-
ke-Bars ohne Hostessenservice aufgesucht und häufig nimmt Entertainment auch die Form von 
einem Besuch eines Massage- und Schönheitssalons oder eines gemeinsamen Einkaufsbummels 
an.  
 
For females I have more choices, because I am female. Because I am female I won’t go out with a group of male 
business partners to a night club for example, but with men I go to dinner and have a coffee or something, but with 
females I go to a karaoke bar or something more leisure and fun, because we are all girls. For me it is easier to get 
closer to the female business partners and to make friends with the business partner. There is one reporter, who 
works with me very often, but still he is only a business partner to me, so I wouldn’t invite him to karaoke, only a 
coffee to talk over something. For karaoke you have to be close to the people. So with the girls it is more informal 
and with the guys more formal. They [a group of men] go to have a massage, but not a formal massage, I don’t 
know, you better ask the guys about that. (Anissa) 
 
I worked in an IT company before and most of the customers were people from mainland China. With the women I 
went shopping or something like this and with the men we went to a karaoke bar or to a pub. Women they just want 
to shop and have a good dinner and then go to bed. (Summy) 
 
Sobald eine gemischte Zusammensetzung der Genusgruppen vorhanden ist, kann entweder ein 
typisch asiatisches oder ein westliches Restaurant gewählt werden mit anschließendem Enter-
tainment, das für beide Genusgruppen geeignet ist.  
 
With females we rather go to fancy European style places and with males rather to traditional Japanese places, I 
don’t know why, but we do that. I think females like Western style better, like Italian or American food. (Fukugai) 
9.2.11 Typische Geschenke für EuropäerInnen  
In Bezug auf die typischen Geschenke für EuropäerInnen wird im Folgenden ebenfalls eine 
Unterscheidung zwischen physischen Geschenken und Entertainment vorgenommen. 
 
Geschenke 
Der Hauptunterschied zwischen Geschenken an AsiatInnen und Geschenken an EuropäerInnen 
ist der, dass häufig versucht wird, den EuropäerInnen ein Stück der Landeskultur durch das 
Geschenk zu vermitteln. Aus diesem Grund sind Geschenke, wie sie in typischen Souvenirläden 
erhältlich sind, sehr beliebt und werden häufig vor allem am Anfang der Geschäftsbeziehung 
geschenkt. Bei der ersten Begegnung ist ausschlaggebend, ob die westliche Person in einer 
hohen Position ist und ob ihr Unternehmen ein wichtiger Kunde für die asiatische Firme ist. Ist 
dies der Fall, ist in der Regel mit stark vergeschlechtlichten Geschenken an die EuropäerInnen 
zu rechnen, die auch oftmals China bzw. Japan repräsentieren sollen. Zum Beispiel werden in 
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einer solchen Situation in Japan gerne Essstäbchen oder traditionelle Teebecher in 
unterschiedlichen Größen für Männer und Frauen aus dem Ausland geschenkt.  
 
I always choose practical things, which you can use at home or at the office without thinking male or female. If I 
decide to give a Japanese cup, and if I know it is for women, they are often smaller for women than for men. Once I 
have chosen chop sticks and they are smaller for women even though it is the same design. Automatically I’m going 
to give the gift I choose the smaller one for women. First I think, what I am going to select as a gift, then I decide the 
article is smaller for female. (Nishikawa) 
 
Für Frauen werden auch zum Beispiel Reisschalen oder japanische Puppen als besonders 
passende Geschenke angesehen. Diese Art von Geschenken sind in der Regel keine 
Nahrungsmittel, da sie nicht verschwinden sollen, sondern die beschenkten Personen sollen sich 
noch lange an den Besuch Japans erinnern. Zu dieser Sorte von Geschenken zählen auch typisch 
japanische Fächer und Tücher aller Art, welche an beide Genusgruppen häufig geschenkt 
werden. Dennoch werden Damen in der Regel Fächer und Tücher in den Farben Rot, Pink oder 
Gelb geschenkt mit eventuell stereotypischen femininen Mustern wie zum Beispiel 
Blumenmustern, während bei Männern die Farben Blau, Grün und Braun bevorzugt gewählt 
werden und schlichtere Designs.  
 
Sometimes we work with a foreign company and when we go to their studio, they often buy Japanese stuff, like the 
things like in Asakusa. Foreigners like those Japanese souvenirs, for the Japanese company we don’t buy those 
things. That’s the main difference. I think if it is a man or a woman they will choose different things. A woman maybe 
needs Japanese perfume, there are very traditional Japanese perfumes. My friend, who works for Sony, he bought 
those geta, the shoes for the sumo. He bought this for the man, but we don’t buy this for a woman. (Kyoko) 
 
Last time I went to Washington I got a Japanese fan as a gift for my co-workers and I picked blue or green colour for 
the males and pink or red for the females. Colour is very important. (Chiho) 
 
In China hingegen sind neben typisch chinesischen Zeichnungen, Kalligraphien sowie Kleidung 
auch Nahrungsmittel in dieser Schenksituation sehr beliebt und zwar würden verstärkt grüner 
Tee an Frauen und typischer chinesischer Wein an Männer verschenkt werden. Falls andere 
nicht-verzehrbare Geschenke ausgewählt werden, sind diese ebenso wie in Japan stark 
vergeschlechtlicht. Hierbei kommen dieselben Gender-Regeln zur Geltung, wie beim Beschen-
ken der ChinesInnen untereinander. Zum Beispiel bekommen westliche Frauen hauptsächlich 
Schönheitsprodukte und Accessoires und Männer elektronische Geräte geschenkt. 
 
It depend if it is a lady or a man. For the lady we would select perfume, because they like it and for the man we 
would select electronic products or wine. I think this is no difference for the Chinese customers or the Western 
customers. The electronic products do not match the taste of the women and they don’t know how to operate it, so 
we like to buy them what is popular with them. (Venus) 
 
For ladies we also send crystal flowers. We believe that ladies like those beautiful things, so we wouldn’t send a 
bunch of crystal flowers to a man, they wouldn’t like it. Probably a female prefers flowers over dragons and sailboats. 
Maybe that’s different thinking between Chinese and Europeans, but that’s what we have. I think it is globally that all 
the ladies like to receive flowers. (Eleanor) 
 
Wenn die Geschäftsbeziehung bereits zustande gekommen ist und über einen längeren Zeitraum 
besteht, werden normalerweise stark individuelle Geschenke gemacht, die sich ausschließlich 
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am Geschmack und an den Vorlieben der jeweiligen Person orientieren. Sobald westliche Ge-
schäftsleute nicht nur auf Besuch sind oder als Expatriates einige Jahre in China bzw. Japan 
arbeiten, sondern tatsächlich dort leben und auch die Sprache fließend beherrschen, gelten in der 
Regel dieselben Geschenksauswahlverfahren und Anlässe wie beim Geschenksaustausch unter 
den AsiatInnen. Die EuropäerInnen werden also die Geschenke betreffend nicht mehr als 
AusländerInnen betrachtet sondern als Einheimische. Normalerweise würden EuropäerInnen 
beispielsweise keine Coupons geschenkt werden, wie es unter AsiatInnen hingegen üblich und 
weit verbreitet ist. Sobald aber die betreffende Person bei Geschenken keinen AusländerInnen-
status mehr hat, würden ihr ebenfalls Coupons geschenkt werden. 
 
Zu Beginn bekommt man diese traditionellen stereotypischen Geschenke wie Tee oder chinesische Kalligraphien, 
ich bekomme nichts mehr von dem in der Richtung. Ich bekomme jetzt dieselben Geschenke wie meine chine-
sischen Kollegen, wie zum Beispiel Figuren aus Gold. Gold ist etwas, das gerne geschenkt wird zu Anlässen und 
eher wirklich typisch Chinesisch ist. Wenn es um Geschenke geht, werde ich als Chinese behandelt. (Georg) 
 
Falls die Kundenfirma nicht bedeutend ist und/oder die zu beschenkende Person in keiner hohen 
Position ist, werden auch den EuropäerInnen bei der ersten Begegnung meistens kleine Werbe-
geschenke gegeben. Falls die Geschäftsbeziehung langjährig wird, werden normalerweise 
dieselben saisonalen Geschenke gemacht wie unter AsiatInnen. 
Insgesamt lassen sich also die Gender-Dimensionen, die sich in Geschenken manifestieren, 
nicht vom gesamten Geschenkkontext isoliert betrachten. Eine detaillierte Interpretation dieses 
Zusammenhangs wird in den Punkten des Kapitels 9.3 vorgenommen und die Gender-Dimen-
sionen, die im Mittelpunkt des Interesses dieser Arbeit stehen, näher analysiert. 
 
Entertainment  
Ebenso wie Entertainment innerhalb Chinas oder Japans stark vergeschlechtlicht ist, gelten auch 
im geschäftlichen Kontakt mit EuropäerInnen die jeweiligen landesüblichen Gepflogenheiten 
das Entertainment betreffend je nach beteiligter Genusgruppe. Insgesamt lässt sich also kein 
großer Unterschied erkennen, ob am Entertainment AsiatInnen oder EuropäerInnen beteiligt 
sind, sondern es richtet sich überwiegend nach den beteiligten Genusgruppen. Lediglich beim 
Erstkontakt werden bei der Restaurantwahl eher westliche Speisen bevorzugt, um die 
EuropäerInnen nicht in die unangenehme Lage zu bringen, lokale Speisen essen zu müssen, die 
ihnen nicht schmecken. Ebenso wie AsiatInnen in der Regel von ausländischem Essen nicht sehr 
angetan sind und bei Reisen oft ihre eigenen verpackten Speisen mitnehmen, nehmen sie dies 
auch von EuropäerInnen an. Männer werden tendenziell eher in asiatische Lokale ausgeführt als 
Frauen, aber generell wird hierbei auf den individuellen Geschmack große Rücksicht 
genommen. Gleichsam wie bei Geschenken werden hier die jeweiligen Vorlieben rigoros 
herausgefunden und dementsprechend die Auswahl getroffen. 
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With Western companies we will prefer Western food, or it depends, if the client likes to have Japanese food or 
Vietnamese food. It depends on the particular taste. Before we make the reservation for a particular restaurant, we 
ask the staff or the other team mates to find out, if there is any particular taste preferred. (Polly) 
 
But if it is a female and a male together, we will organize some entertainment which is unisex, such as the foot 
massage or to have a wine together. We don’t want them to feel sexual discrimination, because this is not nice. We 
are not taking out the guys to fool around, unless the client requests for it. Then I would ask my male colleague to 
take him over there. (Rita) 
 
Beim Entertainment nach dem Essen bestehen auch offensichtliche Parallelen zwischen Enter-
tainment mit AsiatInnen und mit EuropäerInnen. Während mit Männern häufig trinkfreudige 
Nächte in der Begleitung von Hostessen geplant werden, werden Frauen bevorzugt zum Ein-
kaufen und zur Massage ausgeführt anstelle eines intensiven nächtlichen Ausgehens. Typischer-
weise wird während des ersten Besuchs herausgefunden, in wie weit Etablissements des Rot-
lichtmilieus für den männlichen Gast geeignet sind bzw. gewünscht werden.  
 
Ich hatte eine Kooperation mit einem großen amerikanischen Hersteller initiiert. Dann kam die Delegation nach 
Japan und sie hatten kurz davor einen Wechsel im Management und wir hatten nur die Nachnamen bekommen und 
nicht das Geschlecht der Personen. Ich war daran, das Abendprogramm zu machen bzw. habe es an die 
Abteilungsassistentin weiter gegeben, sie soll raussuchen, was man da so macht. Sie fragte, nach dem Motto das 
„normale“ was der Abteilungsleiter gerne möchte, ich sagte „ja gerne“, aber ich möchte gerne noch checken, wer 
dabei ist. Und das war dann so, dass wir einen Herrenabend geplant hatten und es sich rausgestellt hatte, dass es 
eine Delegationsleiterin war und wir alles umschmeißen mussten. Es war halt eine Frau. Das hat den japanischen 
Chefs überhaupt nicht geschmeckt. Ich habe dann einen Frauennamen auf der Liste entdeckt und das gesagt. Und 
er dachte, der bringt seine Assistentin mit. Ich hab es dann überprüft und es hat sich rausgestellt, dass es die Chefin 
war. (Wolfgang) 
 
Diese ausländische Frau auf hoher Position ist hier nicht die Regel. Es kann und wird Irritation hervorrufen. Japa-
nische Geschäftsleute mögen Entertainment sehr. Das Entertainment kann aber auch soweit gehen, das man in 
eine Hostessenbar geht. Hostessenbar ist nicht wie in Europa mit Prostitution verbunden. Aber es sind Gesell-
schafterinnen, also hübsche Mädels, die sich daneben setzen, was zu trinken bringen und Konversation betreiben. 
Die sind dazu da, den japanischen Mann zu bauchpinseln und sie sind sexy angezogen. Eine Frau in dem Rahmen 
wird einen schweren Stand haben. Man geht ins Karaoke, man trinkt viel unter Männern, es werden Zoten gerissen. 
Ein japanischer Mann würde nicht wissen, wie er mit der westlichen Frau umzugehen hat. Es würde nicht eine 
Situation oder Beziehung entstehen, wie die im gleichen Fall mit einem kaukasischen Mann entstehen würde. 
(Frank) 
9.2.12 Position der beschenkten Person  
Neben der Nationalität, der Genusgruppe, der Wichtigkeit der Kundenfirma, der Länge der Be-
ziehung sowie des Schenkanlasses spielt in Asien auch die Position der zu beschenkenden 
Personen innerhalb eines Unternehmens eine überaus wichtige Rolle bei der Auswahl der 
Geschenke.  
 
Also the price depends on the position of the other people, like higher ranking person. It also depends on the 
relationship with the person, if you have a very strong contact with him or her, it might be important to build a good 
relationship, even if the position is not so high. You cannot give a certain person a more expensive gift than a higher 
ranking person at the same time. That would be dangerous. (Nishikawa) 
 
Wie sich aus Hofstedes Machtdistanzindex ablesen lässt, spielt die Hierarchie in der asiatischen 
Gesellschaft und im Geschäftsleben eine weitaus wichtigere Rolle als beispielsweise in Öster-
reich, wo eine sehr geringe Machtdistanz herrscht. Diese streng eingehaltene Hierarchie inner-
halb von Unternehmen in China und Japan spiegelt sich auch stark in Geschäftsgeschenken 
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wider. Zum einen werden Personen in höheren Positionen öfters teurere, hochwertigere und in-
dividuellere Geschenke gemacht, zum anderen ist die Übergabe weitaus strengeren Regeln 
unterworfen. Eine Interviewpartnerin meinte auch, dass die Position der beschenkten Person 
wichtiger ist als die Genusgruppe, aber hierzu können bislang nur Theorien aufgestellt werden.  
 
When we give Christmas gifts we have three different tiers, such as the boss, the main bookers and the secretaries. 
For the boss we are very selective, although some companies don’t allow us to give very expensive items. They 
have their own company code of ethics. So when we give gifts we also have to consider, whether it is appropriate to 
give too expensive gifts. Even if you give the bosses a very expensive pen, if it is Mont Blanc, it is ok, but if it is Mont 
Blanc with the company name on it, they might not want to use it at all. This defeats the purpose of giving a gift, 
because they don’t use it. For secretaries it is alright to use something that carries your logo. With these things in 
mind, this is how we decide, which gift to give to whom. For secretaries and bookers we usually look for things that 
can stay on their desktop. This will remind them, when they do bookings because they see our name. When their 
boss asks them to book a table for lunch for example, then they think of us. These gifts can be a pen, a paper 
weight, card holder, etc. For the bosses we think of something more exclusive, which is not very common. (…) 
For the bosses because it is appreciation, it is always delivered together with our senior management, like the 
general manager, director of marketing, whoever is appropriate and whoever is available. This is a big event for us, 
delivering hampers and gifts and to make sure that the appreciation is delivered to the boss. Especially for the boss 
and the main booker we call the executive committee together with the sales manager. For the secretaries it is better 
if they don’t come because she might not feel easy. So for the secretaries the respective sales manager will be 
sending. (Gina) 
 
Es wird auch fallweise besondere Rücksicht genommen, wenn eine sogar statusniedrigere Frau 
wie zum Beispiel eine Sekretärin anwesend ist.  
 
Es gibt einen Unterschied beim Schenken hier in China, wenn es eine wichtige Person ist, ich glaube, das kommt 
aus unserer alten Kultur und Tradition. Das ist die Hierarchie. Es gibt eine obere, mittlere und eine untere Schicht. 
Der Geschäftsführer bekommt schönere Geschenke oder wertvollere als die Untertanen. Ich glaube, das ist nicht 
üblich im Westen, aber Chinesen tun das nach wie vor. Höhere Ebenen bekommen immer teurere oder wertvollere 
Geschenke. (…)  
Normalerweise gibt es mehr Männer als Geschäftspartner als Frauen. Deshalb sind Geschenke normalerweise 
immer für die Männer bestimmt, dann nimmt man weniger auf sich als für die Frauen. Wenn eine Frau nicht dabei 
ist, dann gibt es nur Hierarchie zu beachten. Wenn eine Frau dabei ist, dann wäre es gut, ein bisschen Rücksicht zu 
nehmen, damit die Frau glücklich mit dem Geschenk ist. Wenn eine Sekretärin oder die Frau von einem 
Geschäftsführer dabei ist, dann nimmt der chinesische Kunde Rücksicht und nimmt etwas Schönes für die Dame, 
Sekretärin oder Ehefrau mit. (Du) 
 
Andere westliche InterviewpartnerInnen haben teilweise das Gefühl, als westliche Person 
insgesamt einen höheren Status zu genießen und dass sich dieser Umstand auch in den 
Geschäftsgeschenken manifestiert.  
 
Die Ausländer, die in der Firma arbeiteten, hatten alle eine höhere Position, deshalb weiß ich nicht, ob es etwas mit 
der höheren Position oder mit dem Ausländerstatus zu tun hat. Dort hast du auf jeden Fall hochwertigere Geschen-
ke bekommen als ein chinesischer Angestellter. Ich weiß nicht, ob es auch an der Position oder am Ausland liegt, 
aber vielleicht beides. (Matthias) 
 
Status ist also ein wichtiger Einflussfaktor auf die Auswahl von Geschäftsgeschenken. Für 
weitere Studien wäre von Interesse, ob westliche Männer und Frauen auf derselben Hierarchie-
stufe innerhalb eines Unternehmens auch tatsächlich denselben Status beim Beschenkt-werden 
im interkulturellen Rahmen genießen. Hierzu können bislang nur Vermutungen angestellt 
werden und in weiteren Studien sollte dieser Untersuchungsgegenstand näher betrachtet werden.  
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9.2.13 Geschlechtstypische Verpackung 
Ebenso wie sich Gender in Geschenken widerspiegelt, tritt es auch in der Verpackung von 
Geschenken zum Vorschein. Von Frauen wird erwartet, dass sie der Verpackung gegenüber 
weitaus sensibler sind als Männer und deshalb muss diese für sie zum einen schöner und 
eleganter sein und zum anderen mit ihren Farben und Mustern den lokalen Genusgruppen-
Stereotypisierungen entsprechen.  
 
We might be very careful to choose the colour of the wrapping paper, because the female president is more 
sensitive to the colour than the male president, especially when the person is very old. Pink or red or flower printing 
is good for them. We have to be very careful with the wrapping to make the person happy. The wrapping for males is 
more simple and there is no ribbon. (Chiho) 
 
Geschenke für Frauen werden typischerweise in Rot, Pink, Gelb oder anderen „femininen“ 
Farben mit Blumenmustern verpackt, während für Männer dunklere Farben wie Braun, Blau und 
schlichtere Designs gewählt werden. Dies gilt für die Verpackung für AsiatInnen und Euro-
päerInnen gleichermaßen.  
 
If I send something for females I choose red, pink or yellow, but for males I choose blue, green. For men I choose 
simple wrapping but for ladies it is always prettier, because females like it pretty. If I get a gift from someone and if 
the gift is pretty I am very happy. Men don’t care about wrappings or gifts. The wrapping is very important for the 
Japanese and I choose plain colour. For women it should be more decorative. (Fukugai) 
 
For females we select paper with bright colours. Men don’t care for the colour, so we don’t use red or pink or yellow, 
rather blue or brown. (Motofumi) 
 
Insgesamt besteht diese Tendenz allerdings in Japan weitaus stärker als in China. Dies folgt 
vermutlich aus der Tatsache, dass die Wichtigkeit der Verpackung in Japan historische Wurzeln 
hat, während sie in China erst langsam mit der Industrialisierung und Entwicklung des Landes 
an Bedeutung gewinnt. Darüber hinaus muss in China nicht notwendigerweise verpackt werden, 
sondern dies ist ein langsam steigender Trend im urbanen China, bei dem dennoch eine Neigung 
zu geschlechtstypischer Verpackung zu erkennen ist. 
9.3 Interpretation  
Nachdem die Ergebnisse der ExpertInneninterviews dargestellt wurden, erfolgt in diesem Punkt 
die Interpretation der Ergebnisse. Zunächst wird ein Modell des Auswahlverfahrens von Ge-
schäftsgeschenken aus interkultureller Perspektive vorgestellt, anschließend werden Geschäfts-
geschenke kategorisiert und der Lebenszyklus sowie die Gender-Dimensionen von Geschäftsge-
schenken unter interkultureller Perspektive werden dargestellt und diskutiert. 
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9.3.1 Modell des Auswahlverfahrens von Geschäftsgeschenken aus interkultureller 
Perspektive  
Sherrys Modell aus Abbildung 30 stellt einen umfassenden Schenkprozess dar. Es beinhaltet 
auch die Auswahl des Geschenks, welcher in dieser Arbeit besondere Aufmerksamkeit zu-
kommt. Sherrys Prozess bezieht sich allerdings auf das Schenken im privaten Rahmen innerhalb 
eines bestimmten kulturellen Kontextes. Daher werden in diesem Modell zwei wichtige Punkte 
der Fragestellung dieser Arbeit vernachlässigt, und zwar zum einen die interkulturelle Über-
schneidungssituation und zum anderen der geschäftliche Rahmen der Geschenke.  
• Aufgrund der beruflichen Situation sind beispielsweise altruistische Motive zu ignorieren, 
sondern es besteht primär ein agonistisches Schenkmotiv, das in der Regel von einem 
bestimmten Schenkanlass initiiert wird.  
• Darüber hinaus erwähnt Sherry zwar, dass der eigene Kontext und der der zu beschenkenden 
Person in die Auswahl des Geschenks mit einfließen, allerdings erklärt er diesen Kontext 
nicht näher. Diese beiden Kontexte beinhalten in dieser Studie zwei unterschiedliche 
kulturelle Hintergründe und bedürfen einer besonderen Betrachtung. 
• Des Weiteren muss die schenkende Person ihr zur Verfügung stehendes Budget, die Kosten 
des Geschenks und die mit dem Geschenk angestrebte Botschaft beachten. Ein Geschenk, 
das beispielsweise als Entschuldigung dienen soll, wird anders sein als ein Geschenk zur 
Beförderung oder ein Abschiedsgeschenk, um jeweils einen unterschiedlichen Inhalt effektiv 
zu kommunizieren. Da die Kommunikation in Asien oftmals nonverbal ist, dienen somit 
Geschenke als nonverbale Ausdruckmedien.  
• Die firmeneigene Schenkpolitik ist ebenfalls ein wichtiger Faktor, der in den Auswahl-
prozess mit einfließt. Wie aus den Ergebnissen der Interviews hervorgeht, fahren einige 
Unternehmen in Asien eine no gifts policy, während andere einen kultursensiblen Umgang 
mit Geschäftsgeschenken betreiben und am Geschenksaustausch mit anderen Unternehmen 
teilnehmen.  
• In Bezug auf die zu beschenkende Person sind die Position im Unternehmen, Gender sowie 
die Schenkpolitik der Firma zu beachten.  
• Der gemeinsame Kontext der Schenksituation besteht aus der Länge und Stärke der Be-
ziehung, der Wichtigkeit der Kundenfirma, die sich aus dem Umsatz- bzw. Auftragsvolumen 
ergibt, und der Reziprozität in dieser Beziehung bzw. die gemeinsame Schenkkultur, die 
sich entweder entwickelt hat oder sich gerade in der Entwicklung befindet.  
 
Zusammenfassend wird der Auswahlprozess von Geschäftsgeschenken unter interkultureller 
Perspektive in folgender Abbildung graphisch dargestellt. 
 




















Abbildung 50: Modell des Auswahlprozesses von Geschäftsgeschenken aus interkultureller Perspektive 
[eigene Darstellung] 
Um die Stärke der jeweiligen Einflussfaktoren zu messen und zu untersuchen und herauszu-
finden, wann welche Faktoren besonders stark die Auswahl bestimmen, wäre eine eigene Studie 
notwendig. 
9.3.2 Kategorien von Geschäftsgeschenken 
Das Auftreten von Gender-Dimensionen in Geschäftsgeschenken ist nicht vom allgemeinen 
Schenkkontext zu trennen. Während Werbegeschenke beim ersten Treffen und individuelle Ge-
schenke bei langen und guten Beziehungen in der Regel keine Gender-Dimensionen beinhalten, 
können bei saisonalen Höflichkeitsgeschenken Gender-Dimensionen zum Vorschein kommen. 
Bei wichtigen KundInnen, wo erst eine kurze Beziehung besteht, werden hingegen oftmals stark 
vergeschlechtlichte Geschenke gegeben, wie zum Beispiel ein Parfum an Damen und elektroni-
sche Geräte an Herren.  
Aufgrund dieser Befunde aus den ExpertInneninterviews lassen sich Geschäftsgeschenke unab-
hängig von der interkulturellen Kontextualisierung in Bezug auf die Länge bzw. Stärke der 
Beziehung und der Wichtigkeit des Kunden oder der Kundin kategorisieren. Mit Wichtigkeit ist 
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eine höhere Position der Person innerhalb des Unternehmens und/oder die Umsatz- und Auf-
tragsstärke der Kundenfirma als solche gemeint. Anhand der beiden Dimensionen, der Länge 
der Beziehung und der Wichtigkeit der Kundin oder des Kunden, lässt sich also erkennen, 
welche Geschenke bevorzugt ausgewählt werden.  














Abbildung 51: Kategorien von Geschäftsgeschenken [eigene Darstellung] 
• Beispiele für Werbegeschenke sind Kugelschreiber, Schreibblöcke, Büroutensilien, Briefbe-
schwerer, Visitenkartenbehälter, etc. welche meistens das Firmenlogo tragen.  
• Saisonale standardisierte Höflichkeitsgeschenke sind solche, die zum Beispiel zum chine-
sischen Neujahr oder zu ochūgen versendet werden und in der Regel Speisen und Getränke 
sind. Diese können insofern vergeschlechtlicht sein, dass Damen vorzugsweise Süßigkeiten 
geschenkt werden und Herren vorzugsweise Alkohol. Dies ist allerdings nur dann der Fall, 
solange die persönlichen Vorlieben der jeweiligen Person nicht bekannt sind. Diese Ge-
schenke werden bei langen Beziehungen in der Regel sowohl an wichtige als auch an un-
wichtige KundInnen versendet. Allerdings bekommen die eher unwichtigen KundInnen typi-
scherweise ausschließlich diese Höflichkeitsgeschenke, während die wichtigeren KundInnen 
diese zusätzlich zu den individuellen Geschenken bekommen. 
• Individuelle Geschenke orientieren sich ausschließlich am Geschmack, an den Interessen 
und an den Vorlieben der jeweiligen Person. Beispiele für individuelle Geschenke sind 
Tennis- oder Golfschläger, bestimmte Musik-CDs, Handtaschen, Kleidungsstücke, Lieb-
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kenden Person im Mittelpunkt steht, fließen in der Regel keine bis kaum Gender-
Dimensionen in die Wahl des Geschenks mit ein. Eine denkbare Gender-Dimension wäre, 
dass beim Kauf eines Tennisschlägers ein Damenschläger gewählt wird oder dass eine 
Handtasche in der Damenabteilung eines Kaufhauses gekauft wird.  
• Stark vergeschlechtlichte Geschenke werden typischerweise bei den ersten Zusammentref-
fen mit wichtigen KundInnen gegeben, vor allem wenn diese unter Umständen auch noch in 
einer höheren Position ist. Beispiele hierfür sind Mode-Accessoires, Schmuck, Kosmetika 
und Parfum für die Damen und DVD-Player, Digital-TV USB-Sticks und Alkohol für die 
Herren. Falls die beschenkte Person aus dem Ausland kommt, wird versucht diesen Gegen-
ständen noch einen Stempel mit der eigenen Nationalität bzw. dem kulturellen Erbe des 
Landes aufzudrücken. Insgesamt lässt sich die Tendenz erkennen, je höher die Position der 
Person und je wichtiger die Firma im Auftragsvolumen ist, desto individueller sind die Ge-
schenke gestaltet.  
9.3.3 Lebenszyklus von Geschäftsgeschenken aus interkultureller Perspektive  
Je nachdem wie lange sich eine westliche Person in China oder Japan beruflich aufhält, 
durchläuft sie verschiedene Stufen des Beschenktwerdens. Hier ist auch zu beachten, welche 
Position sie im Unternehmen inne hat und für wie wichtig ihr Unternehmen eingestuft wird.  
In der folgenden Abbildung wird ein Lebenszyklus von Geschäftsgeschenken aus interkulturel-









Abbildung 52: Lebenszyklus von Geschäftsgeschenken [eigene Darstellung] 
• Beim ersten Treffen gibt es entweder gar keine Geschenke, weil es aufgrund des Auslän-
derInnenstatus als nicht notwendig empfunden wird oder es werden kleine Werbegeschenke 
gegeben. Diese sind in aller Regel unisex, allerdings können sie bezüglich der Farben oder 
Muster auch leicht vergeschlechtlicht sein. 
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• Falls die Wichtigkeit der Kundenfirma und/oder die Position der zu beschenkenden Person 
als hoch eingestuft wird, werden am Anfang der Beziehung stark vergeschlechtlichte Ge-
schenke gegeben, welche auch oft gleichzeitig das Gastland repräsentieren sollen. Diese Art 
von Geschenken wird typischerweise gegeben, wenn die zu beschenkende westliche Person 
entweder im Gastland lebt oder lediglich öfters auf Geschäftsreisen auf Besuch ist. Zum 
einen sollen diese Geschenke Erinnerungsstücke an den Auslandsaufenthalt und an die 
schenkende Person sein, zum anderen sollen sie Gesprächsthemen generieren und eine per-
sönliche Beziehung in die Wege leiten. Sie sind daher stark vergeschlechtlicht, da die indi-
viduellen Vorlieben und Interessen noch nicht bekannt sind und daher die gängigen 
Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen in die Auswahl mit einfließen. Wie diese Stereotypi-
sierungen im Konkreten aussehen, wird im nächsten Punkt diskutiert.  
• Sobald die Beziehung weiter fortgeschritten ist, werden auch den westlichen Geschäftspart-
nerInnen, welche im Gastland arbeiten und leben, saisonale Höflichkeitsgeschenke gemacht. 
Anfänglich können diese noch die landesüblichen Gender-Stereotypisierungen beinhalten, 
wie zum Beispiel dass Frauen Schokolade und Tee und Männer Alkohol bevorzugen oder 
sie sind geschlechtsneutral. Im Laufe der Beziehung passen sich diese Geschenke normaler-
weise dem Geschmack der jeweiligen Person an und werden daher individueller. Demnach 
wird also auch Frauen Alkohol geschenkt oder Männern Süßigkeiten, sofern dies spezielle 
Vorlieben des Individuums sind. Wenn die Kundenfirma als nicht wichtig eingestuft wird, 
werden in der Regel keine weiteren Geschenke gegeben, sondern der Kontakt mit diesen 
saisonalen Höflichkeitsgeschenken aufrechterhalten. Ab diesem Stadium der Auslandstätig-
keit wirkt sich auch der AusländerInnenstatus nicht mehr auf die Geschenke aus, sondern 
das Beschenken nähert sich langsam dem Schenkverhalten unter Landsleuten an.  
• Wenn die Geschäftsbeziehung über einen langen Zeitraum hindurch etabliert ist, die Kun-
denfirma als wichtig eingestuft wird und auch ein persönlicher Kontakt entstanden ist, wer-
den in der Regel zusätzlich zu den saisonalen Höflichkeitsgeschenken auch individuelle 
Geschenke zu gegebenen Anlässen gemacht. Hierbei sind Geschlechtsrollen-Stereotypisie-
rungen nicht mehr wichtig für die Auswahl, sondern es steht das Individuum mit seinen 
Wünschen, Hobbies und Vorlieben im Mittelpunkt. Auch dem AusländerInnstatus wird 
keine wesentliche Bedeutung mehr beigemessen, sondern es gelten die Schenkregeln des je-
weiligen Gastlandes. Je nachdem wie die Kenntnis der jeweiligen Sprache ist, wird dann 
normalerweise auch von den EuropäerInnen erwartet, die landesüblichen Gepflogenheiten 
und Schenkrituale einzuhalten. Dass die Person allerdings nie als einheimisch angesehen 
wird, zeigt sich zum Beispiel darin, dass oftmals zusätzlich zu den asiatischen Schenkanläs-
sen auch zu christlichen Festivitäten wie Weihnachten oder Ostern Geschenke gemacht 
werden und hiermit der individuelle kulturelle Hintergrund anerkannt wird. In diesem 
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Stadium der Auslandstätigkeit sind also sowohl der eigene als auch der fremde kulturelle 
Hintergrund von ähnlicher Bedeutung. Wie schon in Abbildung 7 ersichtlich ist, kann sich 
dieser Umstand auf das Verhalten des Individuums insofern auswirken, dass es entweder 
zwischen den Kulturen hin- und herspringt oder beide in Synthese verbindet. 
 
Hierbei soll mit Nachdruck festgestellt werden, dass in diesem Lebenszyklus keine konkreten 
zeitlichen Dimensionen angegeben, da diese stark von der individuellen Situation abhängig sind. 
Diese Graphik soll lediglich einen typischen Verlauf des Beschenkt-werdens darstellen ohne 
Anspruch darauf zu erheben, in jedem Kontext gleichermaßen zuzutreffen. Das Überspringen 
einzelner Phasen ist nämlich genauso möglich, wie ein vorzeitiges Ende des Zyklus. 
9.3.4 Gender-Dimensionen in Geschäftsgeschenken 
Nachdem besprochen wurde, wann Gender-Dimensionen in Geschäftsgeschenken aus interkul-
tureller Perspektive auftreten, werden ihre konkreten Erscheinungsformen in diesem Punkt 
beschrieben.  
 
Herstellung der konfuzianischen Rangordnung in Japan   
Speziell in Japan erfolgt eine Verniedlichung der Gegenstände beim Beschenken von Frauen. 
Dies manifestiert sich zum Beispiel darin, dass Frauen häufig kleinere Essstäbchen oder kleinere 
Tassen geschenkt bekommen als Männer. Da Frauen körperlich normalerweise kleiner und 
zierlicher beschaffen sind als Männer, wird davon ausgegangen, dass gängige Gebrauchsgegen-
stände diesem Umstand angepasst werden müssten. Dadurch werden Frauen gleichzeitig ver-
kindlicht und ebenso wie Kinder dem Mann als nicht ebenbürtig angesehen, sondern als ihm 
unterlegen und von ihm abhängig dargestellt. Auf diese Weise wird ein geringerer sozialer 
Status kommuniziert und verfestigt dadurch die Rangordnung im Sinne der konfuzianischen 
Lehre. Dies ist ein typischer und offensichtlicher Fall von Doing Gender. Tatsächlich können 
Frauen nämlich mit demselben Besteck essen sowie aus denselben Tassen trinken wie Männer 
und daher besteht kein tatsächlicher funktionaler Grund, Frauen kleinere Gegenstände zu schen-
ken. Interessanterweise werden ebenfalls westlichen Frauen tendenziell kleinere Gegenstände 
geschenkt als Männern und dies obwohl westliche Frauen normalerweise mindestens gleich 
groß sind wie japanische Männer und daher auch hier kein funktionaler Grund für kleinere 
Gegenstände besteht. Geschlechtsrollen werden also von den japanischen Frauen auf die 
westlichen projiziert und damit wird der nationale soziale Status von Frauen in Japan auf den 
interkulturellen Kontext übertragen.  
An dieser Stelle muss verdeutlicht werden, dass nicht alle Geschenke an japanische und 
westliche Frauen verkleinert sind, sondern dass es lediglich vorkommen kann. Falls dieser Fall 
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jedoch eintritt, verdeutlicht es die stark vergeschlechtlichten Vorstellungen über den Status von 




Sowohl bei Geschenken als auch bei der Verpackung manifestiert sich eine starke Verge-
schlechtlichung in Bezug auf die verwendeten Farben und zwar sowohl bei asiatischen und auch 
bei westlichen Personen als EmpfängerInnen von Geschäftsgeschenken. Beispielsweise bei 
Fächern und Tüchern aller Art werden für Frauen normalerweise die Farben Pink und Rot 
gewählt, während Männern diese Geschenke eher in blau und grün gegeben werden. Dieselbe 
Tendenz bezüglich vergeschlechtlichter Farben manifestiert sich auch in der Verpackung von 
Geschäftsgeschenken, mit dem Argument, der beschenkten Person mit der geschlechtsrollen-
konformen Verpackung eine besondere Freude machen zu wollen. 
Dies stellt ein Instrument zur Sozialisation zu Geschlechtsrollen im Erwachsenenalter dar, wie 
es bereits erklärt wurde. Dadurch wird die Sozialisation fortgesetzt, die bereits im Kindesalter 
anfängt, wo Buben in der Regel mit Blau und Mädchen typischerweise mit Rosa beschenkt wer-
den. Damit werden im Kindesalter die Wünsche und Hoffnungen der schenkenden Personen 
zum Ausdruck gebracht und es wird gesteuert, dass sich die Gender-Identität des Kindes in eine 
bestimmte Richtung gelenkt wird. Schließlich sollen sich Mädchen mit der Farbe Rosa identifi-
zieren und sich gleichzeitig äußerlich als Mädchen darstellen.  
Bei Geschäftsgeschenken erfolgt also ebenso wie bei privaten Geschenken eine Sozialisation 
zur Gender-Identität und eine Zuordnung dessen, was in der Gesellschaft als typisch „männlich“ 
und typisch „weiblich“ angesehen wird. Mit der Zuordnung der Farben erfolgt ebenfalls eine 
Zuordnung und Kategorisierung der Genusgruppen nach außen hin aus der Perspektive der 
schenkenden Person. Unbestätigt bleibt allerdings, ob sich Frauen tatsächlich mehr über pinke 
und rote Fächer freuen als über blaue und grüne Modelle und ob daher die Farbwahl tatsächlich 
tendenziell von der Genusgruppe abhängt oder ob sie gleichzeitig Instrument und Ergebnis eines 
lebenslangen Sozialisationsprozesses ist. 
 
Vergeschlechtlichte Gegenstände 
Ebenso wie vergeschlechtlichte Farben stellen auch vergeschlechtlichte Gegenstände Instrumen-
te und gleichzeitig Ergebnis der Geschlechtsrollen-Sozialisation dar. Modeaccessoires und 
Schönheitsprodukte werden als typisch weibliche Gegenstände betrachtet und deshalb Frauen 
auch gerne als Geschäftsgeschenk gegeben, sofern die individuellen Vorlieben nicht bekannt 
sind. Damit wird Frauen zugeschrieben, in einem hohen Maß an ihrem äußeren Erscheinungs-
bild interessiert zu sein und stets darauf bedacht zu sein, dieses so gut wie möglich darzustellen. 
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Tatsächlich geht seit den letzten Jahren ebenso bei Männern der Trend hin zu einem gepflegten 
und attraktiven äußeren Erscheinungsbild und Männer sind mittlerweile auch wichtige Konsu-
menten von Kosmetik- und Pflegeprodukten und von Mode im Allgemeinen. Das typische tradi-
tionelle Männerbild des ungepflegten und nicht-modebewussten Mannes ist also heutzutage 
nicht mehr zutreffend, gilt nicht mehr als Idealbild und es ist durchaus vorstellbar, dass sich 
Männer und Frauen gleichsam über Mode- und Kosmetikartikel als Geschenk freuen. 
Männern hingegen werden gerne Alkohol und elektronische Geräte geschenkt, da Männer im 
Gegensatz zu Frauen dazu sozialisiert sind, diese zu mögen. Heutzutage trinken allerdings 
Frauen ebenso Alkohol, sie sind ebenso Konsumentinnen von elektronischen Produkten und 
haben häufig genauso großes Interesse an elektronischen Innovationen wie Männer. Eine 
Interviewpartnerin behauptete, dass sich Frauen mit elektronischen Produkten nicht auskennen 
würden und diese deshalb keine adäquaten Geschenke für sie wären. Dieser Umstand ist 
allerdings kein Charakteristikum der Zugehörigkeit zur Genusgruppe Frau sondern lediglich ein 
Ergebnis der Sozialisation, da Mädchen und Frauen oftmals im Laufe ihrer Entwicklung lernen, 
sich nicht mit diesen Gegenständen auskennen zu müssen, da dies unter „Männerarbeit“ fällt. 
Gute Anwendungskenntnisse wären kein geschlechtstypisches Verhalten für Frauen und daher 
werden in der Regel auch keine Anstrengungen unternommen, diese Fähigkeiten bei Mädchen 
auszubauen oder zu fördern. In Wahrheit ist allerdings der einzige Unterschied zwischen den 
Genusgruppen, dass diese Fähigkeiten typischerweise von Männern erwartet werden und von 
Frauen nicht. Daher gibt es außer den traditionellen Rollenbildern keinen Anlass für die 
jeweilige Wahl der Geschenke.  
Zusammenfassend werden also ebenso wie bei privaten Geschenken auch in Geschäftsgeschen-
ken traditionelle Frauen- und Männerbilder produziert und verstärkt und mit der Wahl der stark 
vergeschlechtlichten Gegenstände wird Gender gemacht. 
 
Vergeschlechtlichte Arbeitsteilung 
In einem zwar weitaus geringeren Maß wie bei privaten Geschenken wird auch bei Geschäfts-
geschenken eine Vergeschlechtlichung der Arbeitsteilung produziert. Diese Arbeitsteilung ist 
ein direktes Resultat aus dem Umstand, dass in Asien Chefs in der Regel Männer sind und 
Sekretärinnen normalerweise Frauen, welche für die Wahl der Geschäftsgeschenke zuständig 
sind. Die Chefs sind normalerweise lediglich für die Vorgabe des Budgets und der endgültigen 
Absegnung des gewählten Gegenstands verantwortlich. Bei einer Frau als Chefin und einem 
männlichen Sekretär, wäre die Rollenverteilung umgekehrt, allerdings ist dieser Fall in keinem 
der Interviews aufgetreten. Die Vergeschlechtlichung in der Wahl und beim Kauf der 
Geschenke spiegelt also im Kleinen die Rollen- und Arbeitsverteilung in den meisten 
Unternehmen wider, in denen die Frauen in der Regel in den untergeordneten Positionen zu 
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finden sind. Speziell in Japan ist dieser Fall sehr typisch und eine andere Rollenverteilung nur 
schwer vorstellbar und dies ist unter anderem einer der Gründe, wieso Japan den höchsten 
Maskulinitätswert auf Hofstedes Skala erreicht. Auch in China, wo die Rollenverteilung nicht so 
starr gesehen wird wie in Japan, besteht in den meisten Unternehmen dennoch das klassische 
Rollenbild vom Chef und der Sekretärin, welche die Geschenke kauft.  
Die Arbeitsteilung bei Geschäftsgeschenken erfolgt also ebenso wie die Arbeitsteilung bei 
privaten Geschenken, allerdings sind die Gründe dafür andere. Bei privaten Geschenken küm-
mern sich in der Regel die Frauen um die Auswahl, den Kauf und die Verpackung von Geschen-
ken, weil dies „Frauenarbeit“ ist ebenso wie die gesamte Reproduktion im Haushalt. Bei 
Geschäftsgeschenken hingegen kümmern sich die Frauen um die Auswahl und den Kauf, weil 
dies ihre Position als Sekretärin vorsieht.  
 
Ausgrenzung durch Entertainment  
Besonders im Entertainment zeichnet sich eine stark vergeschlechtlichte Rollenverteilung ab. 
Aufgrund der Interviews wurde deutlich, dass in China und Japan ein großer Teil der geschäft-
lichen Vereinbarungen nicht am Verhandlungstisch getroffen wird, sondern beim Entertainment 
in der Freizeit oder am Abend. Hierbei besteht eine strikte Trennung der Genusgruppen bzw. 
gibt es in der Regel zwei Arten von Entertainment je nachdem welche Genusgruppe daran be-
teiligt ist. Zum einen gibt es Entertainment für eine gemischte Gruppe bzw. nur für Frauen und 
zum anderen gibt es Entertainment, bei dem Frauen nicht erwünscht sind. Selbst wenn diese 
zweite Art von Entertainment nicht notwendigerweise stets im Rotlichtmilieu stattfinden muss, 
zeigt sich dennoch sehr stark, dass sich Männer bewusst Frauen gegenüber abgrenzen, um unter 
sich zu bleiben und unter sich Geschäfte zu machen. Auf diesem Wege wird Frauen ein beruf-
licher Aufstieg erschwert oder sogar verwehrt, da sie nicht denselben Zugang zu Information 
und Netzwerken haben wie die männlichen Kollegen. Frauen würden hierbei die Vertrautheit 
der Homosozialität beeinträchtigen, welche seit je her bei Männerzusammenkünften reprodu-
ziert wird und welche von ihnen hoch geschätzt ist. Einige westliche Interviewpartner sehen 
darin den Hauptgrund, wieso Frauen in Asien nur selten in Führungspositionen zu finden sind. 
Schließlich sind Frauen fachlich meistens ihren Kollegen in keiner Weise unterlegen, aber für 
eine berufliche Gleichstellung oder Chancengleichheit mit den Männern fehlt ihnen die Zuge-
hörigkeit zur Genusgruppe Mann. Ohne diese Zugehörigkeit sind sie vom nächtlichen Entertain-
ment ausgeschlossen und haben daher weniger Zugang zu Informationen und kaum Chancen, 
Mentoren und Förderer im Unternehmen zu finden. 
Auffälligerweise wirkt sich die Zugehörigkeit zur Genusgruppe Mann auch im interkulturellen 
Kontext sehr stark auf die Wahl bestimmter Formen von Entertainment aus. Während bei 
Frauen das Entertainment meist aus einem Einkaufsbummel, einem Besuch eines Kosmetiksa-
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lons, einem Abendessen und einem eventuellen Drink danach besteht, wird für Männergruppen 
in der Regel ein Abendessen mit einem intensiven Programm danach organisiert, bei dem häufig 
Hostessen anwesend sind. Darüber hinaus scheint die Wahl der Restaurants ebenfalls verge-
schlechtlicht zu sein, da Frauen normalerweise in elegantere westliche Restaurants eingeladen 
werden und Männer tendenziell in traditionell chinesische oder japanische Restaurants. Darin 
zeigt sich auch, dass den Frauen der Genuss der landesüblichen Küche oft nicht zugetraut wird 
und sie gewissermaßen „mit Samthandschuhen“ angegriffen werden, da sie gemäß der Gesch-
lechtsrollen-Stereotypisierungen über Kulturen hinweg aus Abbildung 23 typischerweise als 
schwach, penibel und anspruchsvoll erachtet werden. Männer hingegen gelten über Kulturen 
hinweg als abenteuerlustig, zuversichtlich und widerstandsfähig und deshalb wird ihnen der 
Genuss der teilweise exotischen und gewöhnungsbedürftigen asiatischen Küche eher zugetraut. 
Auf diese Weise werden Männer auch gleichzeitig schneller in die jeweilige Landeskultur ein-
geführt und es wird ihnen erleichtert, ihren Ausländerstatus abzulegen und mit dem Gastland 
und den Gastgebern eine Vertrautheit aufzubauen. Darüber hinaus wird für westliche Männer 
oftmals dasselbe Entertainment geplant wie für asiatische Männer, was darauf hindeutet, dass 
die Zugehörigkeit zur Genusgruppe Mann auch auf interkultureller Ebene eine starke Verbin-
dung zwischen den Individuen bewirkt.  
Gleichzeitig wird für Frauen auch auf interkultureller Ebene eine Gleichstellung durch dieselben 
Mechanismen verhindert, wie sie innerhalb der eigenen Landeskultur praktiziert werden. Einige 
InterviewpartnerInnen sehen allerdings für westliche Frauen in Asien den entscheidenden Vor-
teil gegenüber einheimischen Frauen darin, dass sie sich auf ihren Ausländerinnenstatus berufen 
können und sich daher auch von der Rolle der Frau im jeweiligen Land deutlich distanzieren 
können. Schließlich gelten für Ausländerinnen andere Regeln als für die chinesischen oder japa-
nischen Frauen. Dennoch wird es selbst für westliche Frauen unmöglich sein, am Entertainment 
unter Männern teilzuhaben und sie werden daher stets einen Nachteil gegenüber ihren männ-
lichen Kollegen haben, wenn es sich um wichtige Informationen und geschäftliche Entscheidun-
gen handelt. 
9.4 Erklärungen 
Nachdem die Ergebnisse der empirischen Studie dargestellt und interpretiert wurden, erfolgen in 
diesem Punkt Erklärungen über die angeführten Befunde. Zusammengefasst sind die Erklärun-
gen, dass die Genusgruppe eine wichtige Rolle bei Geschäftsgeschenken spielt, dass es Situatio-
nen gibt, in denen die Genusgruppe von der Nationalität überblendet wird und dass sich der 
Lebenszyklus von Geschäftsgeschenken in Übereinstimmung mit dem Sensemaking-Ansatz von 
Weick abspielt. 
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9.4.1 Genusgruppe spielt eine Rolle bei Geschäftsgeschenken 
Zum einen lässt sich aus dieser Arbeit entnehmen, dass die Genusgruppe definitiv eine wichtige 
Komponente im Geschäftsleben spielt, sowohl innerhalb einer Kultur sowie unter interkulturel-
ler Perspektive und daher auch im Tauschen von Geschäftsgeschenken. Der Grund dafür liegt 
im Doing Gender. Schließlich ist Gender keine Eigenschaft, die eine Person hat, sondern es 
spiegelt sich im Verhalten der Individuen untereinander wider und wird somit ständig aufs Neue 
in der zwischenmenschlichen Interaktion und Kommunikation (re-)produziert. In dieser Studie 
wurde Doing Gender insofern offensichtlich, da Frauen in gewissen Situationen andere Ge-
schenke gemacht werden als Männern. Der Grund für die anderen Geschenke liegt allerdings 
nicht in den individuellen Vorlieben der jeweiligen Personen, sondern er liegt lediglich in den 
unterschiedlichen Genusgruppen und dem damit verbundenen unterschiedlichen Verhalten.  
Mit Doing Gender stehen auch die teilweise weit verbreiteten Geschlechtsrollen-
Stereotypisierungen in Verbindung, die in die Auswahl eines Geschenks mit einfließen. Wenn 
eine Person beispielsweise ein Mann ist, werden mit dieser Person andere Eigenschaften, 
Fähigkeiten und Interessen verbunden, als wenn eine Person eine Frau ist. Diese stereotypisier-
ten Rollenbilder spiegeln sich in vergeschlechtlichten Geschenken wider, bei denen der 
Genusgruppe Mann in der Regel ein höherer Status zugeschrieben wird als der Genusgruppe 
Frau. Dies folgt aus dem Befund, dass stark vergeschlechtlichte Geschenke für Männer typi-
scherweise teurer sind als stark vergeschlechtlichte Geschenke für Frauen. 
Diese starke Präsenz von Doing Gender im internationalen Geschäftsleben und im Austausch 
von Geschäftsgeschenken wurde bisher in der Literatur zu Geschäftsgeschenken weitgehend 
ausgeblendet. Es wurde im Wesentlichen davon ausgegangen, dass stets Männer Geschenke 
austauschen, da Männer in der Regel eine wichtigere Rolle im internationalen Geschäftsleben 
spielen. Daher beziehen sich die derzeitigen Ergebnisse und Richtlinien zum Geschenksaus-
tausch im Geschäftsleben in Asien stets auf die Genusgruppe Mann. Anhand der Interviews 
wurde allerdings deutlich, dass die Ausblendung der Genusgruppe Frau selbst im tendenziell 
maskulinen Asien, wie es Hofstede beschreibt, nicht mehr adäquat ist und einer Überarbeitung 
und Neuorientierung bedarf. Viele InterviewpartnerInnen antworteten auf die Frage nach adä-
quaten Geschenken für AsiatInnen bzw. EuropäerInnen sofort, dass die Wahl eines passenden 
Geschenks davon abhängt, ob die zu beschenkende Person ein Mann oder einer Frau ist. 
Dieselbe Reaktion gab es oftmals auf die Frage nach passendem Entertainment in Asien. 
 
Ich denke das [Entertainment] ist unterschiedlich, ob männlich oder weiblich. Es gibt ja diese Karaoke Bars, da war 
ich allerdings noch nie. Wenn männliche Geschäftsreisende hier sind, die gehen dann gerne in diese Karaoke Bars. 
(Sabine) 
 
It depends, if it is a lady or a man. For the lady we would select perfume, because they like it and for the man we 
would select electronic products or wine. I think this is no difference for the Chinese customers or the Western 
customers. The electronic products do not match the taste of the women and they don’t know how to operate it, so 
we like to buy them that is popular with them. (Venus) 
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Bei diesen Antworten fiel auf, dass es stets die Damen waren, die auf die Unterschiede bei 
Geschenken und bei Entertainment je nach Genusgruppe hingewiesen haben. Die Herren haben 
dieser Tatsache vermutlich noch nicht allzu viel Aufmerksamkeit geschenkt, da ihnen oft erst 
beim detaillierteren Nachfragen auffiel, dass ihre Kolleginnen teilweise andere Geschenke 
bekommen haben als sie oder dass sie Frauen andere Geschenke machen würden als Männern. 
Vielen InterviewpartnerInnen war die Präsenz der Genusgruppe im internationalen Geschäfts-
leben kaum bewusst, bzw. haben sie Damen davon abgeraten, eine höhere Position in Asien 
auszufüllen, da sie diesen Markt aus kulturellen Gründen und speziell aufgrund des für Männer 
ausgerichteten Entertainments für nicht passend für Europäerinnen befinden.  
 
Mit Frauen hab ich hier noch kein geschäftliches Entertainment gemacht. Das heißt, die Kandidaten die wir 
vorschlagen sind männlich. Das ist keine Diskriminierung, das ist hier die Firmenkultur in Japan. Hier werden 
Männer bevorzugt. (Frank) 
 
Einige Interviewpartner sehen keine grundlegenden Probleme für westliche Frauen in Führungs-
positionen in Japan, da westliche Frauen sich in ihrem Status deutlich von dem der Asiatinnen 
im Gastland unterscheiden. 
 
Als Frau hier in Japan kann man gut Business machen, insbesondere als Ausländerin, wenn man weiß, sich 
durchzusetzen, und das ist ja ohnehin ein Problem bzw. so ein Punkt, den man braucht im Businessleben. Man sagt 
ja immer eine Frau muss doppelt so gut sein wie ein Mann, um als Mann behandelt zu werden. Ich glaube hier in 
Japan trifft das erst recht zu. Einer Ausländerin nimmt man das auch sicherlich ab. Da erwartet man ja auch nicht, 
dass die sich benimmt wie eine Japanerin und deswegen sollte man das als Ausländerin auch nicht tun, wenn man 
hier Business machen will. Da hat man dann auch gegenüber den japanischen Kolleginnen mit Sicherheit einen 
Vorteil, dass man dann mehr Freiheiten hat, die man sich nehmen kann und nicht die Gratwanderung machen muss, 
sondern durchaus mal auch über die Stränge schlagen darf. (Eberhart) 
9.4.2 A “gaijin”, Not a Woman 
Ebenso wie Adler in ihrer Studie herausgefunden hat, dass EuropäerInnen in Asien oftmals 
primär als geschlechtneutrale/-r gaijin angesehen werden, ergibt sich aus dieser Studie, dass in 
gewissen Situationen die Genusgruppe durch den AusländerInnenstatus überschrieben wird. 
Dies bedeutet, dass bei der Auswahl eines Geschäftsgeschenks in erster Linie überlegt wird, 
woher die zu beschenkende Person kommt und erst in weiterer Folge bedacht wird, welcher 
Genusgruppe diese Person angehört. Dies ergibt sich daraus, dass AusländerInnen prinzipiell 
einen speziellen Status in Asien genießen und gewissermaßen als drittes Gender betrachtet 
werden können. Die Ursache dafür liegt in der in Asien weit verbreiteten Denkweise von 
„innen“ und „außen“ andere Personen betreffend. Entweder jemand befindet sich im inneren 
Kreis und wird als seinesgleichen behandelt oder jemand befindet sich außerhalb des Kreises 
und ist eine außen stehende Person. Im Mandarin wird ein Chinese oder eine Chinesin als zhong 
guo ren bezeichnet, was wortwörtlich übersetzt Zentrums-Land-Mensch heißt, während Auslän-
derInnen wei guo ren sind, also Außen-Land-Menschen. Diese wortwörtliche Übersetzung 
spiegelt gut die Denkweise von „innen“ und „außen“ wider. 
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Diesen gaijin oder wei guo ren Status haben AusländerInnen in der Regel in der Anfangsphase 
ihrer Auslandstätigkeit und werden aufgrund dessen oftmals mit besonderer Aufmerksamkeit 
und äußerst großer Höflichkeit behandelt. Die AsiatInnen möchten damit erreichen, dass sich 
die Gäste in ihrem Heimatland wohl fühlen, ihre Zeit genießen und nach der Abreise in guten 
Tönen über das Land und die GastgeberInnen berichten. Der Grund dafür liegt vermutlich nicht 
darin, dass die AusländerInnen in den inneren Kreis aufgenommen werden sollen, sondern 
lediglich in einer stark ausgeprägten Gastfreundschaft, durch die Gesicht gewonnen wird, indem 
eine dritte Person gut über sie spricht.  
 
Außer Japaner, werden westliche Partner werden hier in China sehr gut behandelt, sie sind immer willkommen. Ich  
glaube dass es selten ein Problem gibt, ich habe noch nichts gehört. Mit Japanern gibt es Probleme von der 
Geschichte her. (…) Normalerweise wenn ein westlicher Geschäftspartner kommt, bei der ersten Einladung, da 
werden immer gute Restaurants ausgesucht. (Du) 
  
Bei den Fragen, welche Geschäftsgeschenke für AusländerInnen besonders passend sind, wurde 
oftmals geantwortet, dass solche Geschenke gegeben werden, die die Landeskultur widerspie-
geln oder das Land repräsentieren. Solche Geschenke sind zum Beispiel Kalligraphien oder 
Malereien, Tücher, Essstäbchen, etc. und sind in der Regel geschlechtsneutral. Auch bei Aus-
landsbesuchen werden Geschenke dieser Art mitgenommen und an die GesprächspartnerInnen 
im Ausland gegeben, egal welcher Genusgruppe diese angehören.  
 
When I go to Washington DC and I pass buy the office there, I always have something to give my clients or co-
workers, in order to maintain the relationship. Personally I give the gift the first time to meet with company-workers. 
(Chiho) 
 
Normalerweise Bücher über chinesische Kultur, Gedichte, Bambus-Malerei, Fächer natürlich auch, Pinsel, grüner 
Tee, Stein bemalt mit einer Inschrift. (…) Das [Schenken] ist hier in China eine kulturelle Tradition, auch wird oft eine 
wertvolle Sache den westlichen Gästen geschenkt. Wenn westliche Partner hier zu Besuch nach China kommen 
oder wenn unsere chinesischen Kunden nach Österreich zu Besuch kommen, dann nehmen sie öfters ein Geschenk 
mit. (Du) 
 
Diese Überschreibung von Gender durch den AusländerInnenstatus, die sich in Geschäftsge-
schenken manifestieren kann, ändert sich in der Regel erst dann, wenn die GeschäftspartnerIn-
nen eine besonders hohe Position innehaben und/oder die Firma insgesamt als außerordentlich 
wichtig eingestuft wird. Dann versuchen die AsiatInnen nämlich in einem besonderen Ausmaß, 
das Gegenüber zu beeindrucken und versuchen die Geschenke individuell anzupassen. Da aller-
dings im Anfangsstadium von Geschäftsbeziehungen in der Regel die individuellen Ge-
schmäcker der Personen noch nicht bekannt sind und eine individuelle Ausrichtung der Ge-
schenke daher schlichtweg nicht möglich ist, werden Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen von 
AsiatInnen als passender Bezugspunkt für die richtige Geschenksauswahl angesehen. 
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9.4.3 Sensemaking  
Eng mit den in Geschäftsgeschenken auftretenden Stereotypisierungen und deren Verschwinden 
im Zeitverlauf verbunden ist der Sensemaking-Ansatz von Weick. Sensemaking ist wortwörtlich 
als Sinn machen zu übersetzen und unterscheidet sich vom Verstehen, Interpretieren und 
Zuschreiben. Sensemaking ist als Prozess zu sehen, der in der Identitätskonstruktion verwurzelt 
ist, retrospektiv ist, in einem fühlbaren Kontext stattfindet, sozial und fortlaufend ist, auf Signale 
fokussiert und mehr von Plausibilität als von Vollständigkeit getrieben ist.185 Sensemaking tritt 
oft dann auf, wenn Individuen mit einer neuen Situation konfrontiert sind, deren Eintreten ihnen 
nicht plausibel erscheint und sie daher denken, dass „etwas nicht ist, wenn es nicht sein kann“. 
In einem organisationalem Kontext ist der Ursprung von Sensemaking oft eine Situation, in der 
eine hohe Unsicherheit herrscht. So eine Situation ist beispielsweise, wenn eine asiatische Firma 
Geschäftsbeziehungen mit einer europäischen Firma aufnimmt und es als wichtig erachtet, bei 
der ersten Begegnung Geschenke zu überreichen. Die Unsicherheit bezieht sich hier auf die 
Persönlichkeit der Individuen, mit denen eine Beziehung aufgenommen werden soll. Daher wird 
als Bezugspunkt der AusländerInnenstatus herangezogen und ein Geschenk gewählt, das diesem 
Status entspricht. In den Interviews wurde deutlich, dass solche Geschenke die Landeskultur 
repräsentieren, in der Regel geschlechtsneutral sind und daher oft im touristischen Souvenir-
bereich angesiedelt sind. Sind die europäischen Personen in einer besonders hohen Hierarchie-
ebene und/oder deren Unternehmen als äußerst wichtig zu erachten, werden oft zusätzlich zum 
AusländerInnenstatus Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen als Bezugspunkt für die 
Geschenksauswahl hinzu gezogen, um die Unsicherheit zu vermeiden, ein nicht adäquates 
Geschenk zu geben. Hiermit soll dem Geschenk der Sinn zu geschrieben werden, zu der 
beschenkten Person gut zu passen.  
In derselben Situation kann auf der Seite der westlichen Person, die unter Umständen zum 
ersten Mal mit einem Geschäftsgeschenk bei der ersten geschäftlichen Begegnung konfrontiert 
ist, auch eine Unsicherheit bezüglich der Intention dieses Geschenks entstehen. Wenn das 
Brauchtum des Geschenksaustauschs und die damit verbundenen tatsächlichen Intentionen nicht 
bekannt sind, kann die westliche Person das Geschenk als Korruption verstehen, in dem sie 
versucht, diesem Ereignis einen Sinn zu geben. Sowohl die schenkende als auch die beschenkte 
Person denken also ihrem eigenen kulturellen Rahmen entsprechend und geben dem Geschenk 
einen Sinn, der diesem kulturellen Rahmen entspricht. 
Im weiteren Zeitverlauf der Beziehung und durch weitere Interaktionen der Individuen lösen 
sich auf der asiatischen Seite die Stereotypisierungen bezüglich des AusländerInnenstatus und 
der Genusgruppe auf, da die Vorlieben, Interessen und Geschmacksrichtungen der westlichen 
                                                 
185  Vgl. Weick (1995: 17ff.). 
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Person kennen gelernt werden. Dementsprechend verringert sich die Unsicherheit bei der Aus-
wahl eines adäquaten Geschenks und die Geschenke orientieren sich primär an der individuellen 
Persönlichkeit der westlichen Person als an Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen. Somit wer-
den die Geschenke individualisiert bzw. geschlechtslos. 
Gleichzeitig erkennen die westlichen Personen im Zeitverlauf die wahre Intention der Ge-
schäftsgeschenke und lernen unter Umständen sogar, an diesem Brauchtum des asiatischen 
Geschäftslebens teilzunehmen. Somit findet auf beiden Seiten der beteiligten Personen kein 
Sensemaking mehr statt und aus der anfänglichen Situation der Misskommunikation, die sich 
aus dem Denken im eigenen kulturellen Rahmen ergeben hat, wird eine Situation, in der die 
Botschaft richtig verstanden wird und eine dementsprechende Reaktion auslöst. 
Sobald die westliche Person nicht nur auf Besuch in Asien ist oder als Expatriate für einen 
gewissen Zeitraum dort ansässig ist, sondern in Asien lebt und auch die Sprache fließend 
beherrscht, entsteht wiederum eine Art Unsicherheit die Geschäftsgeschenke betreffend. Die 
Unsicherheit besteht darin, ob die westliche Person als Europäer/-in betrachtet werden soll oder 
als Asiat/-in. Zum einen sind zwar das Aussehen und die Herkunft im Ausland angesiedelt, zum 
anderen aber ist die verbale und nonverbale Kommunikation dieselbe wie unter Landsleuten. In 
diesem Fall können die Geschenke entweder individualisiert bleiben, oder sie können sich nach 
den Stereotypisierungen innerhalb der AsiatInnen richten. Ein Interviewpartner, auf den dieser 
Fall zutrifft, berichtete, dass er in China mittlerweile bei Geschenken als Chinese angesehen 
wird und dieselben Gegenstände bekommt, wie seine chinesischen Kollegen. 
9.5 Resümee und Ausblick 
Geschenke sind trotz sinkender Tendenz nach wie vor ein wichtiger Teil des Geschäftslebens in 
China und Japan und werden sowohl zwischen inländischen als auch ausländischen Geschäfts-
partnerInnen intensiv getauscht. Obwohl Geschenke von westlichen Personen nicht im selben 
Ausmaß erwartet werden wie von AsiatInnen, können sie die Beziehung und damit die geschäft-
liche Zusammenarbeit mit den asiatischen GeschäftspartnerInnen deutlich verbessern. Daher ist 
es empfehlenswert, am landesüblichen Geschenksaustausch aktiv teilzunehmen, solange dieser 
nicht mit Korruption in Verbindung gebracht werden kann. 
Ebenso wie in privaten Geschenken spielt auch Gender bei Geschäftsgeschenken im interkultu-
rellen Kontext eine wesentliche Rolle, wobei Gender-Dimensionen in Geschenken im Allgemei-
nen nur dann in Erscheinung treten, wenn die Kundenfirma als wichtig und/oder die Position der 
zu beschenkenden Person als hoch eingestuft ist, aber die Beziehung noch im Anfangsstadium 
ist und daher die individuellen Vorlieben der jeweiligen Person nur erahnt werden können. In 
diesem Fall dienen Geschlechtsrollen-Stereotypisierungen als Schablonen, um die Unsicherheit, 
ein unpassendes Geschenk zu geben, zu minimieren. Hier manifestiert sich eine stark vergesch-
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lechtlichte Auswahl von Gegenständen und Farben, bei welcher sich geschlechtstypische 
Stereotypisierungen materialisieren und diese gleichzeitig produziert und verstärkt werden. Als 
plakatives Beispiel ist hier zu nennen, dass Frauen bevorzugt Produkte für die Schönheitspflege 
geschenkt bekommen, weil angenommen wird, dass diese für Frauen in besonderem Ausmaß 
wichtig ist. Männer hingegen bekommen eher elektronische Geräte oder Alkohol geschenkt, 
weil die Vermutung besteht, dass diese Geschenke den Interessen der Männer entsprechen. 
Beide Stereotypisierungen können wahr sein, müssen aber nicht notwendigerweise der Realität 
entsprechen. In jedem Fall dienen diese Stereotypisierungen dem Erhalt der Statusunterschiede 
im Verhältnis zwischen den Genusgruppen und indem sie in die Auswahl von Geschäftsge-
schenken einfließen, wird Gender gemacht. 
Die vergeschlechtlichte Arbeitsteilung beim Kauf von Geschenken erfolgt ähnlich wie im 
privaten Rahmen, bei dem in der Regel die Frauen für die Auswahl und den Kauf zuständig 
sind. Im geschäftlichen Kontext wurzelt diese Arbeitsteilung im Umstand, dass Männer 
typischerweise Chefs sind und Frauen Sekretärinnen und dass damit die Arbeitsteilung offiziell 
aufgrund der Positionen erfolgt. Speziell in Japan dienen Geschäftsgeschenke auch der Herstel-
lung der konfuzianischen Rangordnung, nach der Frauen den Männern untergeordnet sind. Ein 
anderer wichtiger Teilaspekt von Geschäftsgeschenken ist Entertainment, bei dem eklatante 
Unterschiede gemacht werden, je nachdem ob die zu unterhaltende Gruppe aus Männern oder 
aus Frauen besteht. Gewisse Formen von Entertainment sind für Frauen nicht zugänglich und 
auch nicht geeignet und damit verschließen sich für sie auch die Vorteile des 
Informationsgewinns, der Vertiefung von Beziehungen und der Etablierung stabiler Netzwerke, 
welche diese Arten von Entertainment mit sich bringen. In den Interviews wurde deutlich, dass 
sich ein wichtiger Teil des Geschäftslebens in Asien im gemeinsamen Essengehen oder 
Lokalbesuchen abspielt, da für AsiatInnen in der Regel die Beziehungskomponente bei 
Geschäften eine wichtige Rolle spielt und Verträge dann geschlossen werden, wenn neben der 
geschäftlichen auch die persönliche Beziehung stimmt. 
Als Leistung dieser Arbeit gilt die Zusammenführung der wissenschaftlichen Teilgebiete der 
interkulturellen Geschäftsbeziehungen, der Geschenke und Gender, wodurch der Betrachtung 
von Geschäftsgeschenken keine Geschlechtsblindheit mehr vorgeworfen werden kann. Im Kon-
kreten wurden durch diese Studie Gender-Dimensionen in Geschäftsgeschenken im interkul-
turellen Kontext erarbeitet und definiert, und es wurde aufgezeigt, wann Gender-Dimensionen 
in Geschäftsgeschenken auftreten und wie sich diese manifestieren. Darüber hinaus wurden 
Geschäftsgeschenke kategorisiert und ein Lebenszyklus von Geschäftsgeschenken vorgestellt, 
welchen eine westliche Person in Asien typischerweise durchläuft.  
Als Erklärung für die Ergebnisse dieser Studie ist zum einen anzuführen, dass Gender im 
Geschäftsleben im Allgemeinen und im interkulturellen Geschenksaustausch im Speziellen eine 
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wichtige Rolle spielt und daher nicht ausgeblendet werden kann. Zum anderen gibt es Situa-
tionen, in denen der AusländerInnenstatus in Asien den Gender-Status überschattet und damit 
den Befund bestätigt, dass eine westliche Frau in Asien primär ein geschlechtsloser gaijin und 
erst sekundär eine Frau sein kann. Darüber hinaus wird der Lebenszyklus von Geschäftsge-
schenken durch den Sensemaking-Ansatz erklärt, indem die AusländerInnen- und Geschlechts-
rollen-Stereotypisierungen aus Gründen der Unsicherheit in die Geschenksauswahl einfließen 
und im Zeitverlauf ausgelöscht werden.  
Ungeklärt bleibt, wie stark sich die Position im Unternehmen in den Geschenken tatsächlich 
widerspiegelt. In Ländern mit hoher Machtdistanz hat die Hierarchiestufe im Unternehmen in 
der Regel eine größere Bedeutung als in Ländern mit geringerer Machtdistanz. Daher fließt die 
Hierarchiestufe in diesen Ländern auch als wichtiger Faktor in die Auswahl von Geschäftsge-
schenken ein. Wie schon erwähnt wäre hierzu eine eigene Studie notwendig, bei der nur solche 
Schenksituationen betrachtet werden, in der eine Frau und ein Mann auf derselben Hierarchie-
stufe beschenkt werden. Darüber hinaus ist von Interesse, die Einflussfaktoren auf den 
Auswahlprozess nach ihrer Dominanz zu ordnen und herauszufinden, wann sich welcher Faktor 
am stärksten auswirkt. 
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Interviewee:………………………………………..……...Genusgruppe: F/M, Alter ca.………... 
 






? Vorstellung: Name, Land, Universität 
? Dissertations-/Forschungsprojekt: Gift giving in intercultural business relationships  
? Interviewziel: Gender-Dimensionen in Geschäftsgeschenken aus interkultureller Perspektive  
? Verwendung des Aufnahmegeräts 
? Anonymität des Interviews 
 
1. Offene Einstiegsfrage 
 
o What is your experience with business gifts? 
 
2. Fragen zu Geschenken im Inland 
 
o Which gifts did you buy recently?  
o For whom and for which occasion? 
o Did you get something in return? 
 
o What kind of gifts do you usually buy? 
o How often do you buy these gifts? 
o For which occasions do you usually buy gifts? 
 
o Who makes the decision what to buy? 
 
o Is gift giving appropriate when doing contracts, meetings, first encounters? 
o When do you start to give gifts? 
o What do you expect in return for the gift?  
o What do you get in return for the gifts? 
 
o What is the purpose of business gift giving? 
o Does the gift more represent the giver or should it relate to the receiver? 
o What determines the price of the gift? 
 
3. Fragen zu den beschenkten Personen  
 
o Do you more often buy gifts for women or for men?  
o What is the difference between giving a gift to a man or to a woman? 
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o What is a good gift for women and for men? 
o Are there different gift giving rules for women and men? For example  
? different giving behaviour? 
? different wrapping? 
 
o Do you buy more often gifts for foreigners or for Japanese? 
o What is the difference between giving to a foreigner or a Japanese person? 
o What is a good gift for foreigners and Japanese? 
 
o Do you also do entertainment? 
o Is there different entertainment  
? for women or men? 
? for foreigners or Japanese? 
 
o What difference does it make if the person is foreigner woman or foreigner man? 




o What is in general the main difference in giving a gift to men and women? 
o Which gifts should you not give? Why? 
 
